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Abstrakt  
     Diplomová práce se zabývá marketingem, který je ve společnosti SKY 
TOURS, s.r.o. uplatňován. Cílem je analyzovat stávající marketingové aktivity 
společnosti a na základě výsledků analýz navrhnout nová řešení, která zvýší tržby 




This thesis deals with marketing, which is applied in SKY TOURS, P.L.C.. The 
aim is to analyze existing marketing efforts of the company and to suggest new 
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Základním rysem dnešní doby jsou neustálé změny. Vše kolem nás se stále 
mění. Svět zasáhla vlna globalizace, jejímž doprovodným rysem jsou měnící se potřeby 
a přání milionů lidí, obrovský nárůst konkurence, technický a technologický pokrok atd. 
S růstem dynamiky trhů služeb a intenzity konkurence se marketing stal 
zásadním faktorem odlišení úspěšných a neúspěšných podniků.  
Téma Návrh marketingové strategie cestovní kanceláře jsem si zvolila 
z několika podstatných důvodů. Jednak shledávám problematiku cestovního ruchu 
velice aktuální a zajímavou, už odmalička byl můj sen pracovat v této oblasti a také 
jsem v tomto odvětví již pracovala, takže znám souvislosti a způsob obchodování 
cestovních kanceláří.  
Cestovní ruch představuje nesmírný přínos pro spoustu odvětví, ale také pro 
jednotlivce samotné. Je významným zdrojem pracovních příležitostí, neboť můžeme 
v tomto oboru podnikat či být zaměstnancem. Vzhledem k tomu, že se situace od roku 
1989 změnila a lidé mohou cestovat téměř do celého světa, zvažují, kam by mohli 
vycestovat. Stále více klientů využívá služeb cestovních kanceláří, které jim umožňují 
strávit dovolenou podle jejich představ.   
Pro analytickou část diplomové práce, jsem si zvolila cestovní kancelář Sky 
Tours, s..r.o., která vznikla v listopadu roku 2008.  
 
CÍLE 
Cílem mé diplomové práce je navrhnout marketingovou strategii, která zajistí 
vybrané cestovní kanceláři získat: nové zákazníky, zvýšit tržby podniku, zlepšit 
poskytované služby a pozvednout celkovou povědomost svých potenciálních zákazníků 





1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
1.1 Marketing 
Základním problémem dnešních podniků není nedostatek zboží, ale nedostatek 
zákazníků. Většina světových výrobních odvětví dokáže vyrobit mnohem více zboží, 
než kolik jej spotřebitelé mohou koupit. Nadvýroba je důsledkem toho, že se konkurenti 
snaží rozšiřovat tržní podíly rychleji, než to umožňuje trh.  
Tento stav způsobuje silnou konkurenci na trhu. Konkurenční podniky, které se 
zoufale snaží přilákat zákazníky, snižují ceny a nabízejí nejrůznější výhody. 
V konečném důsledku tyto strategie způsobují pokles zisku, úpadky některých podniků 
a více fúzí.  
Odpovědí na otázku, jak konkurovat jiným způsobem než prostřednictvím ceny, 
je marketing. Vzhledem k nadměrné kapacitě je úloha marketingu v dnešní době stále 
důležitější.1 
Na počátku 21. století marketing vstupuje do nové, zřejmě ještě dynamičtější 
fáze. Zejména díky pokroku v oblasti informačních a komunikačních technologií lze 
očekávat velké změny v komunikaci mezi podniky a jejich zákazníky. Právě samotný 
pojem komunikace by si zasloužil větší pozornost a pochopení. Do jisté míry je totiž 
možné se na celý marketing dívat jako na komunikaci se zákazníkem.2 
1.1.1 Definice marketingu 
 „Marketing je uměním a vědou o tom, jak vybírat cílové trhy a jak si 
prostřednictvím vytváření, komunikování a dodávání mimořádné hodnoty získat a 
udržet zákazníky a rozvíjet s nimi vztahy.“3 
„Marketing je podnikatelskou funkcí, která rozpoznává nenaplněné potřeby a 
touhy, určuje a měří jejich rozsah a potenciální ziskovost, rozhoduje o tom, kterým 
cílovým trhům by podnik dokázal sloužit nejlépe, vybírá pro tyto trhy vhodné výrobky, 
služby a programy a vyžaduje od každého pracovníka organizace, aby měl neustále na 
paměti zákazníka a sloužil mu.“3 
                                                 
1
 KOTLER, P. Marketing od A do Z, s. 11 
2
 FORET, M. Marketing pro začátečníky, s. 7 
3
 KOTLER, P. Marketing od A do Z, s. 12 
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Marketing lidé často zaměňují s prodejem. Přitom marketing a prodej jsou 
víceméně protiklady. Prodej začíná ve chvíli, kdy máme výrobek. Zatímco marketing 
začíná ještě dříve, než výrobek vůbec existuje. Marketing podnik dělá, když zjišťuje, co 
lidé potřebují a co by jim měl nabídnout. Rozhoduje o tom, jak výrobek nebo službu 
uvést na trh a za jakou cenu a jak zajistit jejich distribuci a podporu prodeje. Poté 
monitoruje výsledky a podle nich nabídku stále upravuje a vylepšuje. Marketing také 
rozhoduje o tom, kdy je potřeba současnou nabídku z trhu stáhnout.  
Úkolem marketingu je přetvářet měnící se potřeby lidí na ziskové příležitosti. 
Jeho cílem je vytvářet hodnotu tím, že nabízí řešení zákazníkových problémů, šetří čas a 
úsilí nakupujících při vyhledávání nabídky a uskutečňování prodejních transakcí a 
zajišťuje vyšší životní úroveň společnosti jako celku.  
Současná marketingová praxe musí překonávat výsadní zaměření na prodejní 
transakce. To nezřídka vede k tomu, že dnes sice uskutečníme prodej, ale zítra ztratíme 
zákazníka. Marketingový pracovník musí usilovat o vytvoření vzájemně výhodného 
dlouhodobého vztahu se svými zákazníky, nikoliv pouze o prodej výrobků či poskytnutí 
jednorázové služby. Zákazníci podniku tvoří celkovou hodnotu podniku. Proto je nutné, 
aby podnik své zákazníky co nejlépe poznal a mohl jim tak předkládat a relevantní a 
správně načasované nabídky, služby a sdělení vyhovující jejich individuálním 
potřebám.  
Marketing není pouze záležitostí oddělení, které sestavuje inzeráty, vybírá 
vhodná média pro úspěšnou propagaci a odpovídá na dotazy zákazníků. Marketing je 
širší proces systematického zjišťování a rozhodování o tom, co se má vyrábět, jak to 
představit zákazníkům, jak jim k tomu zajistit co nejsnadnější přístup a jak je přimět, 
aby chtěli nakupovat další výrobky právě od naší firmy.4 
 
1.1.2 Funkce marketingu 
S růstem dynamiky trhů služeb a intenzity konkurence se marketing stal 
zásadním faktorem odlišení úspěšných a neúspěšných podniků.  
 
                                                 
4
 KOTLER, P. Marketing od A do Z, s. 11-13 
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Funkci marketingu tvoří následující tři klíčové komponenty: 
 Marketingový mix – důležité vnitřní  prvky nebo komponenty, které 
zabezpečují realizaci marketingového programu organizace. 
 Tržní síly – vnější příležitosti nebo hrozby, které mají velký vliv na 
marketingové činnosti podniku. 
 Slaďovací proces – strategický a řídící proces, který má za cíl uvést do souladu 
marketingový mix a interní politiku firmy s vnějšími tržními silami.  
  
Marketingový mix je spojení základních marketingových nástrojů, které podnik 
používá k tomu, aby usiloval o dosažení svých cílů. Zahrnuje čtyři klíčové prvky, které 
jsou známé pod jménem 4P. Patří sem: 
 Produkt (product) – nabízený produkt či služba, která uspokojuje potřeby 
zákazníka  
 Cena (price) – prodejní cena 
 Propagace (promotion) – nejviditelnější část marketingového mixu se zabývá 
propagací výrobků či služeb 
 Místo (place) – distribuční a logistické funkce, které přemisťují výrobek či 
službu od výrobce k zákazníkovi. 
 
Marketingový mix je v podnikatelském prostředí obecně uznávanou koncepcí. 
Každý prvek v sobě zahrnuje celou řadu dílčích aktivit.  
 
Tržní síly jsou vnější faktory, které podnik musí pečlivě prozkoumat a brát na 
zřetel. Jsou to: 
 Zákazníci – chování kupujících z hlediska jejich motivace k nákupu, nákupních 
zvyklostí, velikosti trhu a kupní síly. 
 Chování odvětví – struktura, praktiky a přístup maloobchodníků, prostředníků a 
všech dalších účastníků nabídky.  







 Vláda a regulace – řízení a kontrola marketingu, které se vztahují na 
konkurenční praktiky a všeobecně marketingové činnosti.  
 
Při vývoji marketingového programu je úkolem manažera shromáždit prvky 
marketingového mixu a zajistit soulad mezi schopnostmi a možnostmi podniku a 
vnějším tržním prostředím. Prvky marketingového mixu jsou většinou „v moci“ 
podnikových manažerů zatímco vnější tržní síly jsou do značné míry živelné. Proto 
úspěch marketingového programu závisí na stupni souladu mezi vnějším a vnitřním 





          













                                                 
5
 PAYNE, A. Marketing služeb, s. 31-32 
6
 tamtéž, s. 32 





1.1.3 Marketingová koncepce 
Marketingová koncepce je vcelku mladou podnikatelskou filozofií. Vychází 
z předpokladu, že firma může dosáhnout stanovených cílů, pokud: 
 správně odhadne přání a potřeby zákazníka na cílovém trhu, 
 dokáže tyto potřeby zákazníků uspokojit efektivněji než konkurence. 
 
V současné době nejnovější marketingovou koncepci představuje koncepce 
společenského marketingu, která se zaměřuje na řešení aktuálních problémů naší 
společnosti, tj. sociálních, etických a environmentálních otázek. Cílem této koncepce je 
zlepšení kvality života a společenská odpovědnost. Společenská odpovědnost 
představuje dobrovolný závazek firem chovat se v rámci svého fungování odpovědně 
k životnímu prostředí i ke společnosti, kde podnikají.7 
 
 
1.2 Marketing služeb  
Západoevropská ekonomika je v dnešní době především ekonomikou služeb. Za 
poslední desetiletí došlo k mohutnému a živelnému růstu sféry služeb, který byl 
doprovázený poklesem tradiční výroby. Růst služeb byl umožněn především zrušením 
státních regulací na trzích finančních a profesionálních služeb a rozvojem nových 
technologií. S příchodem konkurence zásadně vzrostl i význam marketingu služeb.  
V literatuře můžeme nalézt často otázky, jestli je marketing služeb podobný jako 
marketing průmyslového a spotřebního zboží. Odpověď na tuto otázku je vždy stejná – 
ano i ne. Tato odpověď není vyhýbavá, chce jen zdůraznit následující skutečnosti: 
 Teorie marketingu je do jisté míry závazná pro všechny výměnné vztahy. Platí 
zde převážně stejné principy a zásady. 
 Odlišné vlastnosti mohou na odvětvové a podnikové úrovni vyvolat potřebu 
většího zdůraznění některých marketingových prvků a jejich rozdílnou aplikaci. 
 
                                                 
7
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing, s. 18 
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Vzhledem k nehmatatelnosti charakteru služeb a snadné reprodukovatelnosti 
jejich inovací (které většinou nelze chránit autorskými právy) jsou marketingoví 
pracovníci postaveni před velice náročný úkol: vypracovat koncepci, pomocí níž může 
podnik služeb dosáhnout jedinečné image, diferenciace produktu a skvělé pověsti na 
trhu. Jak lze zajistit, aby se například pojistná smlouva či určité místo v letadle zdály 
být atraktivnější než podobné produkty od jiných podnikatelů? V dnešním silném 




Zájem o sféru služeb s sebou přinesl rozdílné názory na povahu služeb a jejich 
marketing. 
„Služba je činnost, která v sobě má určitý prvek nehmatatelnosti a vyžaduje 
určitou interakci se zákazníkem nebo s jeho majetkem. Výsledkem služby není převod 
vlastnictví. Služba může vést ke změně podmínek a její produkce může či nemusí být 
úzce spojena s fyzickým produktem.“8 
 
V čem se liší služby od výrobků? Služby mají určité vlastnosti, které je 
zásadním způsobem odlišují od výrobních produktů. Službám se přisuzují tyto čtyři 
vlastnosti: 
 Nehmatatelnost – služby jsou do značné míry nehmatatelné a abstraktní. 
 Proměnlivost – služby jsou vysoce proměnlivé a nejsou standardní. 
 Nedělitelnost – výroba a spotřeba služeb většinou probíhá současně při účastni 
zákazníka 
 Pomíjivost – služby není možné skladovat 
 
Můžeme však najít příklady služeb, které nějakou z výše uvedených vlastností 
postrádají. Vlastnosti služeb je proto vhodné posuzovat na kontinuu: každá služba je 
specifickou kombinací vlastností, které jsou v ní zastoupené v určitém poměru. 
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Rozpoznat míru zastoupení jednotlivých vlastností u dané služby je důležité pro 
stanovení celkové koncepce marketingové politiky.  
 





Další pohled na služby umožňuje vidět službu zase trochu z jiného úhlu. Pojem 
služba obsahuje tři prvky: 
 Materiální prvky – jedná se o hmotné složky, které službu doplňují nebo 
umožňují její poskytnutí. Např. transport osob se neobejde bez dopravního 
prostředku, ve kterém je při delší cestě zařízení umožňující občerstvení.  
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 Smyslové prožitky – ty můžeme rozpoznávat díky našim smyslům – zvuky, 
vůně, barvy. 
 Psychologické výhody nabídky – určení je subjektivní a pro každého zákazníka 
jiné.10 
 
Přehled ekonomiky služeb 
2. světová válka byla významným mezníkem ve vývoji služeb. Konec války 
přinesl pro západní země zásadní sociální a ekonomické změny. Restrukturalizace 
válkou zničené ekonomiky si vyžádala velké investiční projekty kladoucí nové nároky 
na finanční služby. Obecným jevem se stala specializace výroby, která zvýšila závislost 
podnikání na externích službách. Také míra spotřeby osobních služeb zaznamenala 
obrovský růst. Lidé utrácejí větší část svých příjmů za cestování, stravování 
v restauracích, hobby a další služby související s trávením volného času. Svět nabírá 
větší dynamiku, roste životní úroveň a zásadním způsobem se změnil životní styl. To 
vše se projevuje v poptávce po službách. Odvětví služeb se za posledních čtyřicet let 
stalo dominantní sférou v ekonomice. Růst tohoto odvětví je vyvolán mnoha faktory. 
Jsou to především: demografické, sociální, ekonomické a politické faktory.11 
 
Marketingový mix pro oblast služeb 
Správný výběr prvků marketingového mixu je podstatný pro zajištění souladu 
mezi nabídkou služeb a požadavky trhu na jejich kvalitu.  
Při stanovení marketingového mixu služeb se vychází z tradičních prvků 
marketingového mixu 4P – produkt, cena, propagace a místo. Marketing služeb se vžil 
pod názvem 7P, kde jsou tři přidané prvky – lidské zdroje (people), procesy (process) a 
fyzický důkaz (physical evidence).12 
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Produkt je nejdůležitější složkou marketingového mixu, je tím, co chceme na 
trhu prodat. Za produkt se považuje cokoli, co lze na trhu směnit a co uspokojí určitou 
lidskou potřebu či splní přání. Produkt představuje nejen samotný výrobek či službu, ale 
také kvalitu, design, obal, sortiment podniku, image výrobce, značku, poskytované 
záruky a jiné faktory, které rozhodují o tom, jestli si jej zákazník koupí a jak produkt 
uspokojí jeho očekávání.13 
 
1.2.2 Cena 
Cena je hodnota vyjádřená v penězích, za kterou si jej zákazníci mohou 
zakoupit. Zahrnuje ale i různé slevy, termíny a podmínky placení, možnosti úvěru atd. 
V širším slova smyslu je cena souhrnem hodnot, které zákazníci prostřednictvím peněz 
smění za užívání výrobku či služby. Dříve cena představovala hlavní faktor, který 
ovlivňoval nákupní rozhodnutí. Toto platí stále v chudších zemích, mezi méně bohatými 
skupinami lidí či u komodit. Nicméně v posledním desetiletí, kdy životní úroveň prudce 
roste, získávají na nákupní rozhodování stále větší důležitost necenové faktory.14 
 
1.2.3 Propagace 
Propagace je komunikační program v rámci marketingu, který má za úkol 
zajistit, aby se spotřebitelé o produktu dozvěděli. Prostřednictvím propagace podnik 
sděluje zákazníkům a obchodním partnerům informace o svých produktech, jejich 
cenách a místech prodeje.  Řekne-li se propagace, většině lidí se vybaví reklama, ale 
patří sem také přímý prodej, public relations (vztahy s veřejností), direct marketing 
(přímý marketing) a různé podpory prodeje. 15 
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Místo zajišťuje dostupnost produktu či služby pro zákazníky. Zahrnuje hledání 
nejlepšího místa pro prodej výrobku či nabídku služeb, které bude odpovídat 
požadavkům podniku. Čím lukrativnější bude mít organizace místo prodeje, tím má i 
větší šanci na vyšší výnosy. Nicméně jsou zde ale vyšší náklady na pronájem prostor. 
Řešením je najít optimální volbu prostorů pro podnik. Místo uvádí, kde a jak bude 
produkt prodáván, včetně distribučních cest, zásobování a dopravy.16 
 
1.2.5 Lidské zdroje 
Nositelem a poskytovatelem služeb jsou lidé – zaměstnanci podniku, kteří se 
stávají podstatnou součástí diferenciace nabídky. Tito lidé určují kvalitu služeb svými 
schopnostmi, zkušenostmi, dovednostmi a odbornou způsobilostí. Při poskytování 
služeb daleko více záleží na poskytovateli služby než na produktu samotném. Z toho 
důvodu také zákazníci dávají větší váhu na první dojem při setkání s poskytovatelem 
služby. Velice důležitý faktor pro hodnocení lidského prvku v marketingovém mixu je 
zpětná odezva.  
Jestliže je zákazník spokojen s poskytnutou službou (např. služby v kadeřnictví), 
dokáže tuto pozitivní zkušenost předat svému okolí a plní tak funkci reklamy pro 
poskytovatele služby. Zákazník oceňuje schopnosti a dovednosti poskytovatele a při 
sdělení svému okolí tak vzbuzuje u potenciálních zákazníků určitá očekávání. Tento 
stav může být i kontraproduktivní v případě, kdy zákazník není spokojený se službou či 
je dokonce z nějakého důvodu rozhněvaný, tak plní funkci reklamy pro podnik 
negativní a s největší pravděpodobní odradí tak organizaci možné potenciální 
zákazníky.17 
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Procesy zahrnují veškeré činnosti, mechanismy a postupy, které vyrábějí a 
dodávají službu zákazníkovi. Efektivnost procesů, jejich rozmanitost a časová náročnost 
jednotlivých úloh jsou podstatnými faktory, které ovlivňují pohled zákazníka na daný 
produkt. Nemalou roli zde hraje také hledisko času a optimalizace. Pokud podnik nabízí 
kvalitní produkt za přijatelnou cenu, ale poskytuje dlouhé dodací lhůty, tak zákazník 
ztrácí o takové zboží zájem a půjde si pro něj ke konkurenci. Do oblastí procesů také 
patří otázka přítomnost zákazníka a míra rozhodování zaměstnanců.  
Procesy se neustále zdokonalují, vyvíjí a mění, zejména jejich rozmanitost a 
celistvost. Tyto dva pohledy stojí proti sobě. Čím rozmanitější procesy budou, tím je 
více podnik schopný uspokojit individuální potřeby zákazníků (např. možnost nastavení 
vlastních parametrů auta přes internet), ale bude klesat jejich komplexnost. Z druhé 
strany snížení rozmanitosti vede ke standardizaci, ke zjednodušení celého procesu a tím 
pádem dochází ke snížení nákladů a zkrácení doby realizace. 
Řízení procesů je klíčovým faktorem pro zvyšování celkové kvality služeb.18 
 
1.2.7 Fyzický důkaz 
Fyzický důkaz jsou informace o prostředí, kde je služba poskytována. Je to 
místo, kde dochází ke vzájemné komunikaci mezi poskytovatelem služby a zákazníkem. 
Fyzický důkaz je tedy vše co na zákazníka působí ve fyzické podobě – např. jak to 
vypadá v kanceláři, jaké je vybavení, jak má podnik strukturované objednávky či 
faktury. Fyzický důkaz představuje i působení poskytovatele služby – např. vhodné 
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1.3 Marketingový komunikační mix 
Marketingový komunikační mix je jednou ze složek marketingového mixu, která 
se zabývá komunikací. Hlavním posláním je předání škály sdělení zákazníkům nebo 
distribučním cestám. Chceme tím zákazníka informovat, že je prodáván určitý produkt 
či služba, jehož konzumace přináší uspokojení.  
Pracovníci marketingu používají komunikaci ke sdělování zpráv stejně jako 
všichni lidé. Mají zprávy nebo sdělení, které zakódují a vyšlou je zvolenými 
komunikačními cestami. Potom pomocí zpětné vazby sledují, zda byla zakódovaná 
zpráva správně dekódována neboli správně pochopena, tak jak odesílatel zamýšlel.21 
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Účastníci procesu Sledované body
Odesílatel
Musí mít jasno v tom, co chce sdělit. Musí rozumět tomu, co je 
schopen příjemce zprávy pocopit a dekódovat a co je ochoten 
poslouchat.
Zpráva
Musí obsahovat přesně to, co chce vysílající sdělit a co je 
příjemce schopen dekódovat.
Příjemce
Musí být v doslechu. Musí být ochoten poslouchat nebo 
sledovat zprávu.
Cesty
Pokud je možnost výběru, musíme dát šíření zprávy přednost 
nejefektivnějším komunikačním cestám. Není důvodu pro to, 
abychom využívali neefektivního systému, existují-li lepší a 
levnější komunikační cesty.
Zpětná vazba
Je velice důležitá v celkém komunikačním procesu. Odesílatel 




Cíle marketingové komunikace 
V průběhu několika let byla vypracována řada modelů chování, které mají 
demonstrovat, co model marketingové komunikace sleduje a čeho chce dosáhnout.  
Jeden z modelů je známý pod označením systém AIDA. Každé písmeno 
představuje stav mysli a způsob chování zákazníků: 
A = pozornost (attention) 
 I = zájem (interest) 
D = touha (desire) 
A = čin (action) 
 
Vysvětlení tohoto systému je logické: Zákazník si pravděpodobně nekoupí 
službu či produkt, dokud neprojde celým procesem, který začíná upoutáním pozornosti, 
pokračuje vzbuzením zájmu o produkt, vzbuzením touhy vlastnit produkt a končí 
zakoupením produktu či služby.  
Možné cíle při marketingové komunikaci: 
 upozornění na možnost nákupu, 
 uvedení konkrétních důvodů, proč je třeba nakupovat „právě dnes“ (cena, 
prémie), 
 stimulování spontánních nákupů, 
 poskytování informací o vynikajících vlastnostech produktu či služby, 
 vybudování důvěry k podniku, 
 zvyšováním poptávky, 
 přeměna občasných zákazníků v pravidelné zákazníky, 
 informování zákazníků, „kde mají nakupovat“, 
 budování důvěry a dobrých vztahů se zákazníky, 
 „přetažení“ uživatelů od konkurenčních podniků, atd.23 
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Formy marketingové komunikace 
Existuje řada komunikačních cest, kterými mohou pracovníci marketingu 
sdělovat vše, co potřebují. Mezi hlavní formy marketingové komunikace patří: reklama, 
podpora prodeje, public relations, osobní prodej a přímý marketing. Tyto formy 
marketingové komunikace se často zaměňují s obecnějším a veřejnosti více známým 
pojmem „propagace“.  
Každá z těchto komunikačních cest má své výhody i nevýhody. Vhodnost 




Reklama je složkou komunikačního mixu, se kterou se setkáváme 
v každodenním životě nejčastěji, máme ji nejvíce na očích a tím pádem si ji nejvíce 
uvědomujeme.  
Reklama je nejstarším nástrojem propagace. Je placená, neosobní a jednosměrná 
forma komunikace a přestavuje ve své podstatě vždy účelově (prodat produkt či službu) 
zpracované sdělení, které podnik adresuje stávajícím i potenciálním zákazníkům, a to 
obvykle prostřednictvím různých sdělovacích prostředků (médií). 24 
 
Definice reklamy může znít: „Je to jakákoliv forma neosobní komunikace o 
výrobcích, službách nebo idejích, která je umístěna v jednom nebo několika komerčně 
dostupných médiích konkrétním objednavatelem za úplatu.“25  
 
Reklamu si platí zadavatel (podnik), který s její pomocí chce prodat svůj produkt 
(službu), z toho vyplývá podstatná charakteristika obsahu jejího sdělení – málo kdy 
bude sdělení zcela pravdivé a objektivní. Spíše naopak, podnik bude vyzdvihovat a 
nadsazovat klady produktu a zápory zmiňovat nebude.  
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Reklamu dělíme podle sdělovacích prostředků, které podnik používá.  
Druhy reklamy:  
 tisková reklama (inzeráty v novinách a časopisech),  
 rozhlasová reklama (v rádiu), 
 televizní reklamy, 
 venkovní reklama (billboardy, reklama na budovách, světelné vitríny na 
zastávkách hromadné dopravy), 
 pohyblivá reklama (na dopravních prostředcích), atd. 
 
S pojmem reklama se setkáváme také při zmínkách o dalších nástrojích 
propagace, a to konkrétně v souvislosti s podporou prodeje (reklamní předměty) a to 
v rámci public relations (reklama organizace). V těchto souvislostech získává slovo 
reklama nové významy, ale hlavně jiné využití v komunikační praxi. 
 
1.3.2 Podpora prodeje 
Z obecného hlediska se za podporu prodeje označují komunikační aktivity, které 
mají za cíl zvýšit prodej, učinit produkt pro zákazníky atraktivnějším a dostupnějším. 
Podpora prodeje je v současné době jedním z nejúčinnějších nástrojů propagace. 
Používá se zpravidla jen krátkodobě, protože je finančně náročná (dáváme zákazníkovi 
„něco“ zdarma).  
S podporou prodeje se setkáváme poměrně často. Jedná se o účinné formy podpory 
prodeje, například:  
 sleva z ceny (při akcích a výprodejích),  
 zvýhodněná balení (dva produkty za cenu jednoho),  
 prémie (dárky zdarma),  
 spotřebitelské soutěže (hry a loterie, vítězové obdrží odměnu),  
 vzorky (ochutnávky) zdarma,  




Do podpory prodeje neodmyslitelně patří také 3D reklama, která v rámci 
podpory používá nejrůznější trojrozměrné dárkové předměty, na nichž je výrazně 
uvedeno logo firmy. Jedná se o například o tyhle předměty: psací potřeby, sklenice, 
hrnečky, deštníky, hodinky. Tyto předměty působí na obdarované dlouhodobě. 
Vzhledem k tomu, že je klient užívá opakovaně, je jeho kontakt s firemní značkou 
trvalý a jeho vzpomínky jsou tak na dárce velmi časté.26 
 
1.3.3 Osobní prodej 
Osobní prodej je další velice účinný nástroj komunikačního mixu. Staví na síle 
osobní komunikace „tváří v tvář“ se zákazníkem. Zcela zásadní je v tomto případě 
osobnost prodejce, tj. míra jeho profesionality, znalost nabízeného produktu či služby, 
celkové chování a vstupování, znalost psychologického působení na zákazníky a 
důvěryhodný vzhled.  
Při porovnání s jinými formami marketingové komunikace má osobní prodej 
několik zásadních výhod. Například: 
 přímý osobní kontakt se zákazníkem a možnost okamžitě reagovat na jeho 
chování, 
 prohlubování prodejních vztahů až po vytváření osobních, přátelských 
vztahů, 
 budování databází zákazníků, které umožňují udržování kontaktů se 
stávajícími zákazníky a reálnou možnost dalšího prodeje, 
 využívání psychologických postupů ovlivňování zákazníků a umění 
usměrňovat jejich potřeby a požadavky.27 
 
1.3.4 Přímý marketing 
Pro přímý marketing jsou podstatné dvě skutečnosti, které přispívají k jeho 
velké efektivitě. Nejdůležitější je co nejpřesnější zaměření na určitý, předem jasně 
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vymezený segment trhu. Porovnáme-li s běžnou reklamou (zejména televizní), zjistíme, 
že přímý marketing zbytečně neoslovuje širokou veřejnost, ale pouze ty zákazníky, pro 
které může být nabídka zajímavá.  
Přímý marketing je interaktivní nástroj marketingové komunikace, který 
eviduje odezvu (reakce) zákazníků, tzn., zda a jak na naši nabídku odpověděli. Můžeme 
tedy velice snadno vyhodnotit úspěšnost akce tím, že porovnáme počet oslovených 
zákazníků s počtem těch, kteří zareagovali či dokonce realizovali nákup.  
V přímém marketingu se používají takové konkrétní prostředky, jako jsou: 
 letáky vhazované do poštovních schránek, 
 písemné dopisní nabídky (direct mail), 
 telefonický marketing (telemarketing), 
 elektronické obchodování prostřednictvím internetu,  
 zaslané katalogy. 
 
Z uvedených způsobu nástrojů propagace je zřejmé, že každý má své výhody i 
nevýhody. Reklama (zejména televizní) dokáže rychle oslovit masové publiku, nicméně 
je příliš nákladná. Podporou prodeje můžeme přetáhnout zákazníky od konkurence, ale 
tuhle propagaci můžeme praktikovat jen občas. Osobní prodej zapříčiní větší 
prodejnost, ale je náročný na výběr, zaškolení, kontrolu a platy prodejců. Slabinou 
přímého marketingu mohou být nekvalitní databáze zákazníků, jejich nedůvěra 
k nabídce na internetu či v katalozích. Proto snahou každého podniku by mělo být 
jednotlivé nástroje kombinovat a snažit se tak posílit jejich vzájemné působení. Cílem 
by mělo být dosáhnout jejich maximálního komunikačního účinku.28 
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1.4 Typy spotřebitelů a jejich nákupní chování 
Typologie je definována jako „rozčlenění soustavy osob, objektů či jevů do 
skupin dle určitého kritéria, znaku či souboru znaků.“29 
Psychologie pojetí typu spotřebitele vychází z poznatků, že psychické vlastnosti 
vytvářejí určité syndromy (soubory), které mohou být charakteristické pro určitý počet 
lidí. Lidskou bytost sice charakterizuje jeho individualita, tj. psychická a fyzická 
jedinečnost, ale zároveň má s některými lidmi něco společného, co je charakterizuje 
jako určitou skupinu.  
Cílem analýzy zákazníků je identifikace základních typů nakupujících a 
doporučení k optimalizaci nabídky ve vztahu k potřebám cílových skupin zákazníků.  
Současné pole zákazníků je z tohoto pohledu typické vysokou rozmanitostí 
preferencí, kde každá skupina má jinou představu o ideálním nakupování.  V průběhu 
let se toto pole zákazníků vykrystalizovalo do několika typů nakupujících, 
reprezentujících odlišné nákupní modely.  
Výzkumy identifikovaly sedm modelů či typů nákupního chování, které jsou 




Jsou to lidé, kteří se při nákupu rozhodují emotivně, dají se ovlivnit reklamou či 
atraktivním vzhledem výrobků. Často nakupují impulzivně. Rádi zkoušejí nové značky 
výrobků a rádi experimentují v oblasti služeb. Nadprůměrně jsou zde zastoupeni mladší 




Tito zákazníci mají vysoké požadavky na kvalitu, modernost a vybavenost 
nákupního místa. Vysoký důraz kladou zejména na služby poskytované prodejnou a 
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celkový nákupní komfort. Jsou to často lidé mladší, s vysokoškolským vzděláním nebo 
maturitou, s vyššími příjmy. Patří sem často obyvatelé nové satelitní zástavby nebo 
center středně velkých měst. 
 
3. Mobilní pragmatici 
Jsou to zákazníci, jejichž cílem je optimalizovat poměr cena/hodnota zboží 
(služby). K nákupům využívají pravidelně auto a nakupují méně často a ve větších 
objemech. V této skupině jsou především zastoupeni lidé ve věku 30 – 49 let, 
s vysokoškolským vzděláním a nadprůměrnými příjmy. Poměrně často jde o soukromé 
podnikatele.  
 
4. Opatrní konzervativci 
Opatrní konzervativci nakupují s racionálním a konzervativním rozhodováním, 
s nízkým podílem impulzivních nákupů. Vyznačují se tím, že nedůvěřují reklamě a 
nenechají se ovlivnit vzhledem ani značkou. Tito spotřebitelé se příliš neorientují podle 
cen, ale spíše podle svých dosavadních zkušeností. Jsou velice věrní osvědčeným 
podnikům, jejich značkám a produktům (službám). Auto využívají k nákupu jen zřídka. 
Nadprůměrně jsou v této skupině starší lidé, muži, lidé s nižším vzděláním a nízkými 
příjmy (často důchodci). 
 
5. Šetřiví 
Nakupující se snaží za všech okolností minimalizovat výdaje, nakupují 
racionálně a je to, co skutečně potřebují. Orientují se převážně podle ceny, využívají 
slev a výprodejů, málo používají k nákupům auto. Jde především o lidi se základním 
vzděláním a nízkými příjmy, důchodce žijící v malých domácnostech.  
 
6. Loajální hospodyňky 
Tito zákazníci jsou silně orientovány na sociální stránku nákupů, vysoce si cení 
příjemný personál. Nakupují častěji v menších množstvích, za nákupy necestují, dávají 
přednost nákupnímu prostředí, na které jsou zvyklé. Jedná se o skupinu lidí všech 
33 
 
věkových kategorií s nižším vzděláním (často dělnická zaměstnání či důchodci). Pro 
volbu prodejny je zcela zásadní příjemná a ochotná obsluha, kvalita nákupního prostředí 
a časová dostupnost prodejny. 
 
7. Nenároční flegmatici 
Tato skupina lidí nemá na prodejnu žádné nároky, jsou jim lhostejné i ceny. Za 
nákupy necestují, vyhledávají prodejny v co nejbližším okolí. Důvodem nákupu 
v malých prodejnách je to, že jich je nejvíce a že tedy spadají do kategorie „nejbližší 
prodejny“.  
 
Typologie spotřebitelů slouží k jednoduchému přehledu, jaké typy zákazníků 
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1.5 Strategická analýza 
Strategické plánování spočívá v hledání odpovědí na otázky typu „Kde jsme 
nyní?“, „Kam jdeme?“, „Kde chceme být?“, „Jak se tam dostat?“. Pomocí strategické 
analýzy by jsme měli dostat odpověď přinejmenším na první otázku. Abychom však 
mohli určit, kam jít a jak se tam dostat, musí se vedoucí pracovníci pokusit odhadnout i 
budoucí vývoj organizace.  
 
Prvky strategické analýzy  
Strategická analýza zahrnuje: 
 analýzu vnějšího prostředí, 
 analýzu konkurenčního prostředí, 
 analýza zdrojů a schopností organizace. 
 
Relativně přesným předvídáním budoucího vývoje jsou utvářeny předpoklady pro 
úspěšné strategické plánování.  
 
1.5.1 Analýza vnějšího prostředí organizace 
Strategická analýza vnějšího prostředí poskytuje velmi důležité informace. 
Manažerům je potřebná k tomu, aby si byli vědomi vlivů okolního prostředí a aby byli 
lépe informováni o situaci, ve které se jejich společnost nachází. V dnešním prostředí 
neustálých změn tvoří základ, na kterém je možné budovat proces strategického výběru. 
Tento proces neustále ověřuje správnost analýzy a nutí se k ní znovu a znovu vracet.  
Jedním ze základních rysů strategického řízení je orientace na neurčitou 
budoucnost. Musíme nejdříve vyhodnotit, zda se jedná z hlediska vývoje o jednoduché 
a stabilní prostředí, nebo je prostředí dynamické a komplexní, protože to zásadním 
způsobem ovlivní metodickou stránku nejen analýzy, ale celého procesu strategického 
řízení. Jednoduché statické prostředí se v krátké době významně nemění a vývoj je 
předvídatelný na základě historických údajů. V podmínkách dynamického prostředí 
musejí manažeři identifikovat pravděpodobné změny v budoucnosti a vypracovávat 
různé strategické pohledy.31 
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Na společnost působí řada vlivů prostředí, jejichž druh a počet se mění. Je nutné 
omezit analýzu na klíčové vlivy, které představují hnací sílu budoucích změn.  
Návod poskytuje nejznámější metoda - analýza PEST. Název tvoří začáteční 
písmena čtyř oblastí vnějšího prostředí, které tvoří základ této analýzy: 
  politické, 
  ekonomické, 
  sociální, 
  technologické. 
Analýza PEST vychází z poznání minulého vývoje a snaží se o předvídání budoucích 
vlivů. 
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-          legislativa -          úroveň a trend HDP
-          pracovní právo -          úroková míra
-          politická stabilita -          inflace
-          stabilita vlády -          nezaměstnanost
-          daňová politika -          spotřeba / investice
-          podpora zahraničního obchodu -          ceny komodit
-          ochrana životního prostředí
-          demografické trendy populace -          výše výdajů na výzkum
-          sociální mobilita -          podpora vlády v oblasti výzkumu
-          rozdělení příjmů -          nové technologické aktivity a jejich priorita
-          životní styl -          obecná technologická úroveň
-          úroveň vzdělání -          nové objevy a vynálezy
-          postoje k práci a volnému času -          rychlost technologického přenosu
-          charakteristika spotřeby -          rychlost morálního zastarání
-          životní hodnoty




Není nutnost procházet a analyzovat všechny uvedené faktory. Na organizaci má 
zpravidla vliv jen několik nejdůležitějších sil. Musí být proto zaměřena na zákazníka a 
dávat přehled především o takových faktorech, které by mohly znamenat budoucí 
příležitost nebo hrozbu.  
PEST analýza může být také vhodnou metodou pro určení dlouhodobých vlivů 
nebo na předpovídání jejich výskytu v budoucnosti.33 
 
1.5.2 Analýza konkurenčního prostředí 
Klíčové faktory obecného vnějšího prostředí jsou zcela jistě důležité pro každou 
organizaci, ale zásadní otázkou přežití podnikatelsky orientovaných organizací je jejich 
úspěch na trhu, kde se setkávají s konkurencí a to zpravidla nejvíce ve svém odvětví 
(seskupení podobných ekonomických činností). Úkolem manažerů je analyzovat 
konkurenční síly v okolí a odhalit příležitosti, resp. ohrožení podniku.  
 
Porterova analýza 
Harvardský profesor Michael Porter (1980) vypracoval a poskytl analytický 
rámec pro určení konkurenční strategie, tzv. model pěti sil. Identifikoval hlavní síly 
odvětví, které určují chování konkurentů: 
 bariéry pro nově vstupující na trh, 
 síla dodavatelů, 
 síla odběratelů (zákazníci), 
 hrozba substituce (náhradníci), 
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Konkurenční síly mohou být ovlivňovány velkým počtem různých prvků, například: 
A) bariéry pro nově vstupující na trh: 
- ekonomika velkého rozsahu, 
- velké kapitálové vstupy, 
- přístup k distribučním kanálům, 
- silná značka stávajícího produktu, 
- legislativa. 
 
B) Síla dodavatelů: 
- vysoké náklady při změně dodavatele, 
- silná značka dodavatele, 
- nezákonné dohody mezi dodavateli, 
- koncentrace dodavatelů, 
- dodavatel nepřikládá velký význam dlouhodobým vztahům se zákazníky. 
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C) Síla odběratelů (zákazníci): 
- koncentrace odběratelů, 
- existence alternativních zdrojů zásobování, 
- produkt je standardní nebo univerzální, 
- dodávky tvoří podstatnou část nákladů, a proto jsou odběratelé ochotni 
hledat nejlacinější (nejlepší) dodavatele a věnovat mnoho času a energie na   
vyjednávání. 
 
D) Hrozba substituce (náhradníci): 
- produkt místo produktu (poštovní služby, fax, e-mail), 
- obecná substituce (soutěžení o poptávku i mezi odvětvími – nábytek nebo 
domácí  spotřebiče, knihy nebo video), 
- vyloučení stávajícího produktu (legislativně nebo společensky). 
 
E) Intenzita stávající konkurence: (je vyšší, když jsou) 
- početní a vyvážení konkurenti, 
- pomalý růst trhu, 
- malá diferenciace produktů a snadný přechod zákazníka, 
- vysoké fixní náklady v odvětví.  
-  
Zároveň Porter vyslovuje myšlenku, že zisk, dosahovaný v odvětví, je 
ovlivňován těmito silami. Zastává názor, že hlavním účelem konkurenční strategie je 
najít pozici pro podnik, ve kterém se může nejlépe ubránit těmto vlivům nebo ovlivnit je 
ve svůj prospěch. Tento typ analýzy je vhodný pro vyhodnocení strategických 
příležitostí organizace a hrozeb konkurence.  
Čím větší je intenzita působení některé z uvedených sil, tím je situace pro 
společnost obtížnější a tím větší nároky jsou kladeny na její strategii.35 
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1.5.3 Analýza zdrojů a schopností organizace 
Předešlé kapitoly zdůrazňovaly, jak je podstatné, aby byla strategie společnosti 
vytvářena s ohledem na vnější prostředí, ve kterém působí. Neméně důležité však je, 
aby byla vytvořená strategie proveditelná a následně i udržitelná. Tuto schopnost 
organizace má nebo získá, když může využít odpovídající zdroje a schopnosti. Ke 
stanovení kvalitnější strategie je proto potřebné analyzovat vnitřní zdroje a schopnosti 
organizace.  
 
V rámci analýzy vnitřních zdrojů hodnotíme: 
  materiální zdroje (stroje, budovy, zásoby, rozmístění, opotřebení, zastarání), 
  lidské zdroje (počet, kvalifikace, rozmístění, flexibilita, adaptabilita), 
  kapitálové zdroje (vlastní kapitál, hotovost, pohledávky a závazky, vztahy 
  s bankami), 
  nehmotné zdroje (firemní značka, know-how, kontakty, firemní kultura). 
 
Způsob jak zhodnotit schopnosti vlastní organizace je srovnávací analýza: 
 historická (uspořádání zdrojů a výkony organizace v předešlých letech), 
 se standardem odvětví (relativní pozice organizace), 
 s nejlepším vůbec (benchmarking). 
 
SWOT analýza 
Nejpoužívanější metodou, jak výsledky uvedených metod setřídit, je analýza 
SWOT. Jejím cílem je identifikace rozsahu, kterým současná strategie organizace 
(především její silné a slabé stránky) podporuje schopnost vypořádání se s případnými 
hrozbami a příležitostmi ve vnějším prostředí. 












SWOT analýzu představují: 
   Silné stránky ( strenghts) – pozitivní vnitřní podmínky umožňující organizaci     
  získat převahu nad konkurencí. Je to zdroj nebo schopnost, která umožňuje,   
  aby podnik získal konkurenční výhodu. 
             Např. přístup ke kvalitnějším materiálům, schopný management, vyspělá  
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   Slabé stránky (weaknesses) – negativní vnitřní podmínky, které mohou vést   
              k nižším výkonům podniku. 
  Např. nedostatek potřebných zdrojů a schopností, neúměrné finanční zatížení, 
 nezkušení manažeři, zastarání strojů. 
 
   Příležitosti (opportunities) – příznivé současné a především budoucí podmínky  
               v prostředí. 
  Např. změny v legislativě, nové technologie, rostoucí počet zákazníků. 
 
   Hrozby (threats) – jsou podmínky prostředí nepříznivé současným a hlavně     
               budoucím výstupům organizace.  
  Např. vstup silné konkurence na trh, pokles počtu zákazníků, legislativní   
  změny. 
 
Cílem použití SWOT analýzy je identifikovat klíčové trendy, podmínky a vlivy, 
které mohou působit na tvorbu a zavádění marketingových strategií podniku. Pomocí 
této analýzy by vedení organizace mělo omezit slabé stránky, podpořit její silné stránky, 
využít příležitostí okolí a snažit se vyhnout případným hrozbám. V konečném důsledku 
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1.6 Charakteristika cestovních kanceláří 
Cestovní kancelář je základní provozní jednotkou cestovního ruchu. Předmětem 
činnosti cestovní kanceláře je zprostředkování, organizování a zabezpečování služeb 
souvisejících s cestovním ruchem. Funguje na principu obchodního mezičlánku – 
prostředníka (zprostředkovatele), přičemž nese všechna rizika související s prodejem. 
Cestovní kanceláře zaujímají v cestovním ruchu nezastupitelnou roli. Nakupují 
od poskytovatelů služby cestovního ruchu (především dopravu, ubytovací zařízení, 
stravovací zařízení, kulturní či sportovní využití,…) vzájemně tyto služby kombinují a 
vytvářejí jejich balíčky, které pak v různé formě prodávají buď přímo konečným 
zákazníkům, nebo cestovním agenturám.  
Definice cestovní kanceláře zní:  
„Je to organizace, která nabízí, rezervuje a prodává vlastní zájezdy, zájezdy 
připravené jinými cestovními kancelářemi a další služby cestovního ruchu 
individuálním zájemcům a jiným cestovním kancelářím.“38 
K tomu, abychom mohli pochopit tuto definici, musíme znát přesné vymezení 
pojmu zájezd: 
„Zájezd je předem sestavená kombinace minimálně dvou služeb, pokud jsou 
služby poskytované po dobu přesahující 24 hodin nebo pokud zahrnuje ubytování přes 
noc. Zmíněnými službami jsou doprava, ubytování nebo jiné služby cestovního ruchu, 
které nejsou doplňkem dopravy nebo ubytování a tvoří významnou část zájezdu, jejichž 
cena tvoří alespoň 20 % souhrnné ceny zájezdu.“39 
Za zájezd je považována i kombinace služeb dle individuálního požadavku. Pokud si 
klient zakoupí např. jen ubytování v Itálii a dopravuje se sám, nejedná se o zájezd.  
Podle geografického hlediska dělíme zájezdy na: 




                                                 
38
 RYGLOVÁ, K. Cestovní ruch: soubor studijních materiálů, s. 62 
39
 PÁSKOVÁ, M. - ZELENKA, J. Výkladový slovník cestovního ruchu, s. 15 
43 
 
Podle způsobu přípravy rozlišujeme zájezdy: 
 standardní (katalogové) – to jsou zájezdy předem připravené formou katalogu, 
 forfaitové (zájezd na poptávku) – zájezdy připravené na základě individuální 
objednávky zákazníka. 
Podle programu rozlišujeme zájezdy na: 
 pobytové, 
 poznávací. 
    
Služby cestovních kanceláří: 
Cestovní kancelář může nabízet a prodávat zájezdy, přičemž cestovní smlouva je 
uzavírána jejím jménem. Dále může: 
 nabízet a prodávat jednotlivé služby cestovního ruchu či jejich kombinace 
(ubytování, stravování, doprava,…), 
 zprostředkovávat prodej zájezdů či jednotlivých služeb cestovního ruchu pro 
jiné cestovní kanceláře nebo cestovní agentury, 
 prodávat věci související s cestovním ruchem (vstupenky, mapy, plány, jízdní 
řády, upomínkové předměty,…), 
 zajišťovat pojišťovací služby, 
 obstarávat víza, 
 poskytovat směnárenské služby,… 
 
Cestovní kanceláře prodávají své vlastní zájezdy i zájezdy jiných cestovních 
kanceláří. Pozitiva těchto subjektů jsou zejména v tom, že si koupíte balíček služeb za 
jednu cenu a o nic dalšího se nemusíte starat. Cestovní kancelář zařídí dopravu, 
ubytování, základní cestovní připojištění, program. O turisty se starají delegáti, kteří řeší 
vše od nevolnosti v dopravních prostředcích až po vyčerpávající informace o cílové 
destinaci. Problémy nastávají tehdy, pokud delegáti nejsou kvalitní nebo na místě určení 
klienti zjistí realitu odlišnou od slibů cestovní kanceláře či katalogu.40 
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1.6.1 Zákonné požadavky na provozování cestovní kanceláře 
Dříve mohly být cestovní kanceláře provozovány jako živnost volná, nebylo 
přesně vymezeno, jaká oprávnění tyto živnosti zahrnují. Avšak od ledna roku 2010 
nabyl účinnost zákon č. 159/1999 Sb. o některých podmínkách podnikání v oblasti 
cestovního ruchu. Tento zákon přinesl změny z důvodu bankrotů několika cestovních 
kanceláří, které měly velký negativní dopad nejen na klienty těchto kanceláří (klienti 
například neodjeli na dovolené anebo zůstali v zahraničí), ale i na spolupracující 
subjekty a určitě v neposlední řadě i na prestiž ČR v zahraničí.  
Cestovní kanceláře mohou být založeny na základě koncesované živnosti. 
Zájemce musí požádat příslušný živnostenský úřad o vydání koncesní listiny. Je zde 
třeba souhlasného stanoviska příslušného ústředního orgánu státní správy, v tomto 
případě se jedná o Ministerstvo pro místní rozvoj.  
Žadatel musí ve své žádosti doložit splnění odborné kvalifikace, a to: 
a) vysokoškolské vzdělání a 1 rok praxe v oboru, nebo 
b) vyšší odborné vzdělání a 3 roky praxe v oboru, nebo 
c) úplné střední vzdělání a 6 roků praxe v oboru. 
 
Kromě požadavku odborné způsobilosti musí žadatel splnit další podmínky 
stanovené živnostenským zákonem. K žádosti musí tedy dále přiložit: 
a) smlouvu s pojišťovnou o pojištění záruky pro případ úpadku cestovní kanceláře, 
b) podnikatelský záměr, 
c) prohlášení, zda-li nedošlo v posledních 5 letech ke zrušení živnostenského 
oprávnění k provozování cestovní kanceláře či cestovní agentury z důvodu 
porušení povinností uložených zákonem, 
d) prohlášení o předpokládaném datu zahájení podnikatelské činnosti.41 
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1.6.2 Rozdělení cestovních kanceláří 
Podle rozsahu a charakteru poskytovaných služeb rozdělujeme cestovní 
kanceláře na základní a specializované.  
Základní cestovní kanceláře poskytují zpravidla služby v plném rozsahu (domácí i 
zahraniční zájezdy). 
Specializované cestovní kanceláře se specializují na určitý druh a rozsah služeb, 
případně na určitou klientelu (např. se cestovní kancelář může specializovat na svatby 
v zahraničí, poznávací zájezdy do Asie, zájezdy do Tuniska a Egypta, zimní zájezdy pro 
lyžaře,…). Specializace umožňuje dosažení vyšší kvality užšího okruhu služeb. Je také 
jednou z šancí pro malé cestovní kanceláře v konkurenci silnějších cestovních kanceláří. 
 
Ovšem v praxi dochází k prolínání obou typů díky vzájemné spolupráci při 
prodeji zájezdů. Cestovní kanceláře se totiž ve většině případů nezabývají prodejem 
pouze svých zájezdů, ale spolupracují s vybranými cestovními kancelářemi. Uzavírají 
mezi sebou smlouvy o tom, že zájezdy jedné kanceláře mohou prodávat i jiné cestovní 
kanceláře. Důvodem je uspokojit svojí nabídkou každého zákazníka, rozšiřovat svoji 
klientelu a zároveň zvyšovat svůj zisk. Domlouvají se předem na výši provize 
z prodaného zájezdu jiné cestovní kanceláře. Zákazník si tedy může u většiny 
cestovních kanceláří vybírat z nepřeberného množství nabídek zájezdů (ať už 
pobytových, poznávacích, letní dovolené, zimní dovolené, Amerika, Asie,…). 
 
Cestovní kanceláře můžeme rozdělit také z hlediska velikosti na: 
 velké – nad 50 zaměstnanců, 
 střední – 5-50 zaměstnanců, 
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1.6.3 Rozdíl mezi cestovní kanceláří a cestovní agenturou 
Jak cestovní kancelář, tak cestovní agentura mohou nabízet a prodávat jednotlivé 
služby cestovního ruchu. Na základě individuální objednávky mohou prodávat jejich 
kombinace. Obě organizace mohou zprostředkovávat prodej jednotlivých služeb pro 
jinou cestovní kancelář nebo cestovní agenturu nebo pro jiné fyzické či právnické 
osoby.  
Jediný rozdíl spočívá v prodeji zájezdů, které mohou prodávat pouze cestovní 
kanceláře (tvůrci kombinací služeb – zájezdů).  
Cestovní kancelář může ale být v prodeji zájezdů na základě vzájemné provizní 
smlouvy zastoupena cestovní agenturou, která funguje jako zprostředkovatel prodeje. 
Důležité je vědět, že cestovní agentura nesmí prodávat tyto zájezdy pod svým jménem, 
ale pod jménem cestovní kanceláře, která zájezd organizuje. Cestovní smlouva je tedy 
vždy uzavřena mezi zákazníkem a cestovní kanceláří, agentura je zde jako 
zprostředkovatel cestovní kanceláře. Z prodeje zájezdů pak cestovní agentura získává 
provizi, jejíž výše je předem domluvená v provizní smlouvě, kterou mezi sebou 
organizace uzavřely. O tuto provizi však není navýšena cena pro zákazníka. Celkový 
zisk z prodeje si rozdělí mezi sebou cestovní kancelář i agentura, pro zákazníka však 
zůstává cena stejná ať si koupí zájezd přímo u cestovní kanceláře či agentury.  
Cestovní agentura tedy zájezdy nevytváří, pouze zprostředkovává jejich prodej 
jménem jednotlivých cestovních kanceláří. Odpovědnost za poskytované služby a 
zájezdy nese zcela cestovní kancelář.  
Typickou cestovní kanceláří je Čedok, který prodává pouze vlastní zájezdy. 







1.6.4 Ceny zájezdů 
Cena zájezdu představuje jeden z hlavních faktorů úspěšnosti na trhu. Ceny 
vytvářejí cestovní kanceláře. Cestovní agentury, které zprostředkovávají prodej 
cestovního ruchu, pracují za provizi nebo uplatňují vlastní zprostředkovatelskou 
přirážku. Ceny jsou vytvářené na základě kalkulace.43 
Tvorba ceny zájezdu vychází z nákupních cen jednotlivých služeb, tzn. doprava, 
ubytování a stravování, služby delegáta.    
Každá cestovní kancelář uplatňuje jinou strategii tvoření cen. Některé se 
například zaměřují na levné zájezdy (masový trh je cenově vysoce pružný), jiné 
cestovní kanceláře, zejména ty specializované, uplatňují takové ceny, které jim přináší 
vyšší marže, což je při malém množství prodejů zájezdů nutné. Velice populární u 
mnoha klientů jsou ceny first minute a last minute. First minute jsou nově publikované 
zájezdy, které mají velice výhodné zaváděcí ceny, klienti si musí objednat tento zájezd 
ve velkém časovém předstihu, později se cena navýší. Naopak last minute jsou zájezdy, 
které se mají uskutečnit za několik málo dní. Jedná se o výhodné ceny, poněvadž 
cestovní kanceláře potřebují doplnit zbývající volná místa, proto cena klesá. Někteří 
klienti každoročně vyčkávají na výhodné last minuty, protože se cena zájezdu výrazně 
sníží a lidé tak ušetří nemalé finanční částky. 
Cestovní kanceláře prodávají své zájezdy či jednotlivé produkty buď přímým 
prodejem ve svých kancelářích, prostřednictvím internetu, pomocí vystavených 
katalogů nebo prostřednictvím cestovních agentur.44 
 
1.6.5 Povinné smluvní pojištění 
Od 1. 4. 2001 jsou všechny cestovní kanceláře povinny uzavřít povinné smluvní 
pojištění. Pokud se cestovní kancelář nepojistí, nemůže provozovat tuto živnost. 
Povinné smluvní pojištění jinými slovy znamená pojištění pro případ úpadku 
cestovní kanceláře. Nepřesně je toto pojištění nazýváno jako „pojištění cestovních 
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kanceláří“ nebo „pojištění zájezdů“. Pojištěným je však zákazník cestovní kanceláře a 
pojistníkem je cestovní kancelář, která sjednává pojištění.   
Tato nová legislativa byla uzákoněna z důvodu větší ochrany zákazníka. Na 
základě pojištění vznikne klientovi právo na plnění v případě, kdy cestovní kancelář 
v důsledku svého úpadku (platební neschopnosti): 
 neposkytne dopravu z místa pobytu v zahraničí do České republiky, pokud je 
tato doprava součástí zájezdu,  
 v případě, že se zájezd neuskutečnil, nevrátí zákazníkovi zaplacenou zálohu 
nebo cenu zájezdu, 
 v případě, že se zájezd uskutečnil pouze zčásti, nevrátí zákazníkovi rozdíl mezi 
uhrazenou cenou zájezdu a cenou částečně poskytnutých služeb. 
 
Jedná se tedy o pojištění proti nesplnění smluvních podmínek zájezdu (dochází 
k nesouladu mezi zaplacenými a skutečně poskytnutými službami). Pojišťovna v těchto 
případech poskytuje naturální plnění, které spočívá v zabezpečení dopravy ze zahraničí 
do České republiky, včetně nezbytného ubytování a stravování. 
Každá cestovní kancelář je povinna dle zákona sjednat pojištění na pojistnou 
částku minimálně 30 % plánovaných ročních tržeb z prodeje zájezdů a očekávají-li se 
nižší tržby, pak z výše tržeb v předchozím roce. Pojistná částka je horní hranicí plnění 
pojišťovny v případě pojistné události vzniklé z jedné škodné události.  
Výše pojistného, které cestovní kancelář platí pojišťovně je obvykle v rozmezí 
0,9-6 % z plánovaných tržeb. Pojistné se většinou platí ročně. 
Podíl cestovní kanceláře na plnění pojistné události, tzv. spoluúčast, musí být 
minimálně ve výši 2 % z plánovaných ročních tržeb z prodeje zájezdů.  
Každá smlouva mezi cestovní kanceláří a pojišťovnou je tvořena individuálně, 
tzn., že výše spoluúčasti a pojistného stanovuje pojišťovna individuálně podle 
důvěryhodnosti cestovní kanceláře.45 
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2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
V České republice nastal největší rozmach cestovních kanceláří po roce 1989, kdy 
se významně zlepšily podmínky pro rozvoj cestovního ruchu, a to především z důvodů 
možnosti cestování prakticky kamkoliv. Došlo k liberalizaci podmínek podnikání v této 
oblasti, to přineslo obrovský rozvoj a neobvyklý nárůst konkurence. V roce 1990 bylo 
například v ČR vydáno okolo 6 tisíc oprávnění k provozování cestovní kanceláře. O cesty 
do zahraničí u našich občanů byl mimořádný zájem, a tak počet cestovních kanceláří 
stoupal. Převládaly levnější poznávací zájezdy do zahraničí, velice populární bylo, že 
podniky objednávaly hromadné zájezdy pro své zaměstnance.  
Rozvoj forem organizovaného cestovního ruchu však v devadesátých letech 
neprobíhal v úplně správném a propracovaném legislativním rámci, a to zejména ve vztahu 
k ochraně zákazníka. Tvrdá konkurence, podcenění rizik, pokles poptávky (již v roce 1996 
převažovala nabídka nad poptávkou o 30%) a především pak nedostatek zkušeností 
manažerů cestovních kanceláří přivodil v roce 1997 obrovský krach těchto podniků. Mnoho 
jejich klientů utrpělo nemalé finanční ztráty.46 
Tento nepříznivý vývoj posílil tlak na přísnější regulaci podnikání v oblasti 
cestovního ruchu a především na posílení ochrany zákazníků.  
Vznikl tedy nový zákon č. 159/1999 Sb. o některých podmínkách podnikání 
v oblasti cestovního ruchu, zákon č. 40/1964 Sb. v občanském zákoníku, cestovní smlouva 
a proběhla modifikace zákona č. 455/1991 Sb. o živnostenském podnikání. Nová legislativa 
posílila ochranu zákazníka a vytvořila podmínky, které jsou obdobné v zemích Evropské 
unie.  
V období let 2000 – 2006 se počet cestovních kanceláří snížil o 25%, došlo k 
výraznému poklesu a segmentaci. V současné době má oprávnění k provozování cestovní 
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2.1 Základní údaje o podniku 
Obchodní firma:              SKY TOURS, s. r. o.      (dále jen Sky Tours nebo CK) 
Právní forma:                   společnost s ručením omezeným 
Základní kapitál:             200 000 Kč 
Sídlo:                               Křivánkovo náměstí 3/8, 641 00 Brno-Žebětín 
Zapsání do OR:              20. 11. 2008 
IČO:                                28312571 
Předmět podnikání:         provozování cestovní kanceláře 
                                         výroba, obchod a služby uvedené v přílohách 1 až 3     
                                         živnostenského zákona 
Provozovna:                    Mezírka 1, 602 00 Brno 
 
 
Otevírací doba: pondělí – pátek, od 8:30 – 17:00 hod. E-mail: monika@sky-tours.cz 
nebo bara@sky-tours.cz. Tel: 511 119 090 nebo 773 69 35 36 nebo 775 16 35 36. 
Bohatá nabídka zájezdů je na internetových stránkách www.sky-tours.cz.   
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2.2 Historie  
Cestovní kancelář Sky Tours vznikla v listopadu roku 2008. Obě společnice, 
které cestovní kancelář zakládaly, měly bohaté zkušenosti v oblasti cestovních ruchu, 
neboť již dříve pracovaly v tomto odvětví. Naučily se veškeré dovednosti související 
s prodejem zájezdů a později se chtěly osamostatnit. Rozhodly se tedy, že založí svou 
vlastní CK. Požadavky splnění odborné kvalifikace splňovaly, neboť v původní CK 
vykonávaly činnost 8 let. Zařídily si potřebné dokumenty, především žádost o udělení 
koncese, sjednaly povinné smluvní pojištění pro případ úpadku cestovní kanceláře. 
Našly si prostor, kde bude sídlit jejich kancelář. Nejprve bylo sídlo jejich společnosti na 
ulici Brandlova 4 (konečná zastávka trolejbusů 32, 34, 36), vedle ulice Česká. Na tomto 
místě organizace působila až do roku 2011. Umístění bylo skvělé vzhledem k tomu, že je 
zde vysoká koncentrace lidí, nicméně kvůli malým kancelářským prostorům se společnost 
v roce 2012 přesídlila do podstatně větších prostor. V současné době CK působí na ulici 
Mezírka, je to vedle ulice Kounicova, nedaleko ulice Česká. 
 
Marketingová strategie při vstupu na trh 
CK Sky Tours měla na zimu 2009 zorganizované a připravené zájezdy pro své 
klienty. Měla domluvené kapacity ubytování a ostatní služby související se zájezdy, 
také byly k dispozici pro zákazníky katalogy s nabídkami. Vzhledem k tomu, že CK 
vznikla teprve v listopadu 2008, musela nejprve dát ve známost své jméno, nějakým 
způsobem se odlišit od konkurence, aby se potenciální klienti o ní vůbec dozvěděli. Za 
tímto účelem se Sky Tours účastnila ve dnech 17. – 18. ledna 2009 mezinárodního 
veletrhu průmyslu cestovního ruchu (veletrh GO). Hlavním důvodem účasti na těchto 
veletrzích je předvedení firmy a získání zákazníků. Sky Tours si tedy koupila svůj 
stánek a informovala potenciální zákazníky o službách, výhodách, cenách jejich 
zájezdů. Veletrhu se účastnily všechny významné tuzemské cestovní kanceláře a 
agentury, zahraniční turistické centrály, zahraniční touroperátoři a cestovatelé. Je to 
vlastně takové obchodní a informační centrum cestovního ruchu ve Střední Evropě.  
Podle statistik Brněnských veletrhů je 72 % vystavovatelů velice spokojeno 
s účastí, veletrh splnil jejich očekávání. Podle názoru majitelky CK byla účast na 
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veletrhu příliš finančně nákladná a nebyla pro CK natolik efektivní, aby se vyplatila. 
Proto se CK  v dalších letech již této akce nezúčastnila. 
 
2.3 Popis společnosti 
                        CK Sky Tours, s. r. o. prodává 
 
 
           vlastní zájezdy                      zájezdy partnerských CK  
                                                                   (provizní prodej)                        
 
Cestovní kancelář Sky Tours se řadí mezi specializované cestovní kanceláře. Je 
zaměřena na zimní lyžařské zájezdy (především na Itálii a Francii), ale pořádá vlastní 
zájezdy i v létě. 
Své vlastní zimní zájezdy organizuje do nejlepších lyžařských středisek Francie, 
Itálie, Rakouska a Švýcarska. Letní zájezdy pořádá především do Chorvatska a Itálie, 
které jsou jistě z pohledu finančního i zeměpisného nejpříznivější volbou dovolené pro 
většinu české populace. 
Nicméně cestovní kanceláře mezi sebou spolupracují, mají sepsané smlouvy o 
možnosti prodeje zájezdů jiných CK. Dochází tedy k tomu, že u většiny cestovních 
kanceláří si klient může koupit zájezd prakticky kamkoliv po celém světě. Odměnou 
zprostředkování cizích zájezdů je pak provize, která je stanovená ve smlouvě mezi 
konkrétními cestovními kancelářemi. Důvod spolupráce je uspokojit svojí nabídkou 
každého zákazníka, rozšiřovat svoji klientelu a zároveň zvyšovat svůj zisk.  
Cestovní kancelář Sky Tours spolupracuje s vybranými cestovními kancelářemi, 
a tak si klient může vybrat z nepřeberného množství zimních i letních zájezdů. 
Cestovní kancelář spolupracuje i s německými cestovními kancelářemi a to 
z toho důvodu, že mají výhodnější ceny než české CK. Nabízí odlety jen z Německa a 
Rakouska, ale přesto se to klientům často finančně vyplácí. Nutno podotknout, že 
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v minulosti rozdíl cen českých CK a německých CK byl daleko výraznější, v současné 
době se jejich ceny začínají pomalu ztotožňovat. 
Sky Tours nabízí a prodává také letenky, lázeňské pobyty a wellness programy, 
které jsou v dnešní době více žádané než kdykoliv předtím. Lidé v současnosti více 
dbají o své zdraví, rozhodně nejsou tyto pobyty jen pro nemocné. Lázně produkují 
speciální balíčky, které v sobě spojují různé typy aktivit pro rozdílné věkové skupiny 
 
2.4 Analýzu marketingu služeb 
Analýza marketingového mixu zkoumá vnitřní marketingové prvky společnosti Sky Tours. 
Zaměřuje se na její produkt, cenu, propagaci, místo, lidské zdroje, procesy a fyzický důkaz. 
Pomocí této analýzy je možné zjistit aktuální marketingovou strategii této organizace. 
 
2.4.1 Produkt 
Nabídka CK Sky Tours je bohatá. Poskytuje zájezdy v létě i v zimě. 
 
Zima 
Cestovní kancelář Sky Tours předkládá sortiment lyžařských středisek ve Francii, Itálii, 
v Rakousku a Švýcarsku, Bulharsku, Slovinsku, ale i lyžařské pobyty ve vyhlášených 
střediscích USA, jako jsou například střediska Aspen a Winter Park v Coloradu. 
Skupinám zajistí snowboardové campy, heliski & heliboard a jiné speciálně orientované 
pobyty na horách. 
 
Léto 
Cestovní kancelář Sky Tours nabízí letní zájezdy do celého světa. Dovolené rozdělují 
do těchto kategorií: 
 nabídka pobytových zájezdů s vlastní dopravou, autobusem nebo letecky, 
 nabídka Last Minute a First Minute, 
 nabídka německých CK, které nabízejí odlety z Německa a Rakouska               




Cestovní kancelář nabízí široké spektrum lázeňských balíčků a wellness programů. 
Snaží se nabídnout moderní a kvalitní lázně, které uspokojí i ty nejnáročnější klienty.  
Nejvíce se pořádají zájezdy do těchto zemí a oblastí: 
 Česká republika (Karlova Studánka, Karlovy Vary, Lázně Jeseník,  
                      Lázně Luhačovice, Lázně Poděbrady, Mariánské Lázně), 
 Maďarsko (Budapešť, Bükfürdő, Sárvár, Egerszalók, Györ, Mošoň), 
 Německo (Bad Füssing, Berlín), 
 Slovensko (Lešeňová, Dunajská Streda, Liptovský Mikuláš, Podhájská,). 
 
Letenky 
CK Sky Tours v rámci prodeje letenek spolupracuje s firmou Královna letenky online. 
Tato organizace nabízí možnost spolupráce v oblasti provizního prodeje cestovním 
kancelářím, cestovním agenturám a internetovým serverům. Za každou realizovanou 
letenku, provedenou přes webové stránky Sky Tours, náleží CK odměna ve výši 
transakčního poplatku, který je uveden ve smlouvě.  
Každá firma si může dle svého výběru a finančních možností zvolit verzi 
internetových stránek v rámci prodeje letenek s logem Královny letenky online či bez 
tohoto loga. Samozřejmě, že verze bez loga původního prodejce letenek je dražší, 
nicméně zcela jistě efektivnější a lépe vypadající. CK Sky Tours zvolila strategii bez 
loga, kdy klient je přes odkaz letenek na www.sky-tours.cz odkázán na stránky 
Královny letenky online, nicméně to klient ve své podstatě nepozná.  
 
2.4.2 Cena 
CK Sky Tours nabízí zájezdy všeho druhu. Má ve své nabídce exotické zájezdy, 
které jsou určené především dobře finančně stavěným jedincům či rodinám, nicméně 
v nabídce jsou i zájezdy do destinací jako je Chorvatsko, Itálie, které jsou přijatelné pro 
většinu české populace. Klient si tedy vždy vybere dovolenou podle svých přání, 
očekávání a v neposlední řadě dle svých finančních možností.  
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CK Sky Tours pečlivě sleduje ceny všech svých konkurentů na českém trhu a 
snaží se své ceny tomu přizpůsobit. Obecně lze říci, že cenová strategie CK spočívá 
v myšlence být stále o něco levnější než konkurence. To platí především u vlastních 
zájezdů CK. V případě provizního prodeje zájezdů jiných CK, nemůže Sky Tours 
s cenou nijak pohybovat.  
Důležité je zmínit, že pro klienty, kteří jsou časově flexibilní je možnost 
zakoupení zájezdu Last Minute a First Minute. Tento typ zájezdu je vždy finančně 
velice výhodný. U nabídky typu Last Minute je nízká cena z důvodu nenaplněné 
kapacity na zájezd, který se má konat v blízkých dnech a tak CK poskytuje slevu. First 
Minute na druhou stranu znamená, že zájezd se má konat až za dlouhou dobu (řádově 
několik měsíců) a CK potřebuje, co nejdříve vědět s kolika zákazníky může počítat. 




Jedna z nejdůležitějších forem propagace je zcela jistě investice do tvorby 
kvalitních a poutavých webových stránek. Tento úkol je potřeba zadat kvalifikované 
firmě, která požadavky na tvorbu stránek zpracuje excelentně po informační i grafické 
stránce. CK Sky Tours má velice kvalitně zpracované www stránky, které jsou 
přehledné a graficky pěkně upravené. V dnešní době, kdy internet vládne světem, je 
tenhle typ propagace prvořadý. Lidé jsou již zvyklí elektronicky nakupovat různé zboží 
či objednávat zájezdy. Někteří zákazníci jsou ještě nedůvěřiví k této formě nákupu, a 
proto raději navštíví osobně CK. Většina lidí však již oceňuje skvělé výhody při nákupu 
přes internet, ušetří mnoho času a je to pohodlné.  
Pro jedince, kteří nejsou příznivci nakupování elektronickou formou, jsou 
internetové stránky především zdrojem informací. Potenciální klient se může podívat, 
jaké zájezdy cestovní kancelář nabízí, srovnat ceny a vybrat si dovolenou svých snů. 
Každý zákazník má možnost přijít osobně do CK, domluvit si termín zájezdu, který si 
vybral, ověřit si, zda všechny údaje jsou správné a nakonec s pověřenou pracovnicí 
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sepsat závaznou cestovní smlouvu. Internet v každém případě usnadňuje práci klientům 
i všem firmám na trhu, prostřednictvím přenosu informací. 
Důležité je údaje o zájezdech aktualizovat, aby měl zákazník přehled vždy o 
aktuálních termínech a cenách zájezdu. I v případě spolupráce s jinými cestovními 
kancelářemi je vhodné jejich zájezdy načíst na naše internetové stránky. 
 
Katalogy 
Další forma propagace je obstarání katalogů od jiných cestovních kanceláří, se 
kterými má CK Sky Tours domluvenou a sepsanou spolupráci o provizním prodeji 
(partnerské CK). Tato spolupráce nevyžaduje žádné finanční náklady ani pro jednu 
stranu. Cestovní kanceláře se zavazují, že nám vyplatí provizi ze zájezdu, které pro ně 
prodáme. Sky Tours má k dispozici všechny katalogy od cestovních kanceláří, se 
kterými má uzavřenou smlouvu o provizním prodeji. Spolupráce cestovních kanceláří je 
velkým přínosem pro obě zúčastněné strany a je tedy ve vlastním zájmu CK poskytovat 
své katalogy partnerským kancelářím. Pokud tyto katalogy nedojdou, je potřeba si je 
obstarat, abychom klientovi s konkrétním požadavkem mohli poskytnout co nejširší 
nabídku. 
Katalogy od jiných cestovních kanceláří je potřeba označit štítkem s logem a 
adresou CK Sky Tours. Zákazník si někdy odnáší tyto tištěné informace domů, aby se 




CK Sky Tours má v současné době provozovnu v centru Brna na ulici Mezírka. 
Jedná se o velkou budovu, kde je soustředěno několik organizací a podniků. Kancelář je 
v centru Brna, kousek od ulice Kounicova, tudíž i blízko od ulice České. Dostupnost je 
tedy pro zákazníky dobrá. Ve většině případů si klienti nejprve najdou svoji dovolenou 
na internetových stránkách a až poté v případě potřeby jdou do kanceláře se doptat na 




2.4.5 Lidské zdroje 
CK Sky Tours vlastní 2 společnice, které zajišťují celý chod kanceláře. 
Pracovaly již dříve v tomto odvětví, takže mají perfektní zkušenosti, které nyní 
uplatňují ve svém podnikání. Mají profesionální vystupování, neboť se v oboru 
pohybují několik let a jejich komunikace s klienty je vždy vedena milým a příjemným 
způsobem. Jakýkoliv dotaz vždy zákazníkovi ochotně zodpoví, se vším poradí, takže 
klienti se cítí vždy spokojeně.  
Podstatnou složku lidských zdrojů zahrnují i průvodci, kteří jsou s klienty na 
dovolené, tzv. delegáti. Delegáty CK vybírá vždy velice pečlivě, neboť tyto osoby jsou 
pak po celou dobu pobytu s klienty a je potřeba, aby byli schopni zákazníkům zajistit 
v terénu maximální služby pro jejich spokojenost. Sky Tours má delegáty na 
profesionální úrovni, kteří jsou empatičtí a mají celkově správný lidský přístup.   
 
2.4.6 Procesy 
CK Sky Tours má svůj proces poskytování zájezdů. V případě vlastních zájezdů 
musí pracovnice nejprve vyrazit do terénu, kde uzavřou smlouvy a dohody o 
poskytování služeb s jinými poskytovateli služeb, například hotely, penziony, kempy. 
Nasmlouvají možné stravování a celkové zabezpečení chodu zájezdu, dohodnou způsob 
dopravy a vyřeší veškeré detaily pro celkové pohodlí a spokojenost zákazníků. Poté 
vyhotoví zájezd a poskytnou zákazníkům.  
V případě poskytování zájezdů partnerských CK si Sky Tours jen obstará jejich 
katalogy a nahraje nové zájezdy na své internetové stránky.  
 
2.4.7 Fyzický důkaz 
Fyzickým důkazem se rozumí prostředí, kde je služba poskytována. Místo, kde 
dochází ke vzájemné komunikaci mezi CK a zákazníkem jsou kancelářské prostory. CK 
Sky Tours má velice dobrý fyzický důkaz, neboť kancelář je moderně vybavená a 
zákazník se zde cítí příjemně. Dalším fyzickým důkazem jsou dobře strukturované 
objednávky a faktury, které jsou přehledné. Fyzický důkaz představuje i působení 
poskytovatele služby, to znamená osoby, které služby poskytují. Vedení CK má vždy 
vhodné oblečení a vyzařují celkovou upravenost, kterou podtrhují svoji profesionalitu.   
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2.5 PEST analýza 
Analýza PEST zkoumá podmínky vnějšího prostředí, které ovlivňují vybranou 
společnost. Cílem je zhodnotit především politické, ekonomické, sociální a 
technologické vlivy.  
 
2.5.1 Politické faktory 
Politické faktory ovlivňují, jak zákazníci budou chtít do dané destinace cestovat. 
Nejvíce zákazníky zajímá: 
 politická stabilita zemí, 
 absence válečných konfliktů 
K tomu, aby se cestovní ruch mohl kvalitně rozvíjet je zapotřebí stabilní 
politická situace dané země. Je jasné, že je větší zájem o politicky klidné státy. Nikdo 
z klientů nechce jet na dovolenou do zahraničí, kde panují válečné konflikty a kde si 
není jistý, jestli válka nepropukne i do turistických center. Každý si přeje prožít klidnou 
dovolenou a uniknout stresu. Zahraniční konflikty negativně ovlivňují cestovní ruch.  
   V posledních letech byly válečné vzpoury v Egyptě a Libyi, což zásadním 
způsobem dodnes ovlivňuje cestovní ruch. Je totiž těžké si po takových vzpourách 
získat u lidí zpátky důvěru, aby do těchto zemí po válce jeli opět trávit svoje dovolené. 
V roce 2009 se s krizí a následným vyvrcholením konflikty potýkalo Řecko a zcela jistě 
to poškodilo na několik let jeho příjezdový cestovní ruch. Co se týká budoucích let to 
samozřejmě nikdo neví. Lze ale předpokládat, že vzhledem k tomu, že se spousta zemí 
potýká s finančními problémy a se zadlužeností, politické problémy se budou stupňovat. 
Státy se zadlužují více a více a to vždy vyjde v konečném důsledku k vyhrocení situace 
a následnému bankrotu, tak jak se to stalo v Řecku. Dle informací a odhadů jsou 
v Evropě další finančně slabé země, které v nejbližších letech budou potřebovat pomoc 




2.5.2 Ekonomické faktory 
Ekonomické faktory, které ovlivňují cestovní ruch, jsou především kupní síla 
kupujících, která je ovlivněná: 
 mírou nezaměstnanosti, 
 průměrnou mzdou, 
 mírou inflace,  
 hrubým domácím produktem,  
 ekonomickým růstem či životní úrovní obyvatelstva.  
 
Pro Jihomoravský kraj, kde společnost působí, byla v prosinci roku 2012 dle 
Českého statistického úřadu naměřena míra nezaměstnanosti 10,42 %.49 Tato míra je 
vcelku dosti vysoká. Nezaměstnanost je negativní faktor, který způsobuje, že lidé musí 
šetřit a první co si škrtnou ze svých výdajů, aby ušetřili, jsou dovolené. Je to logické, 
protože zájezd nestojí pár tisíc korun a lidé se bez něj, ač neradi, obejdou. To je pro 
subjekty cestovního ruchu velice nepříjemné a může je to ohrozit.  
Průměrná měsíční mzda v Jihomoravském kraji se pohybuje okolo 26 000 Kč. 
Vyšší mzdu mají pouze ve Středočeském kraji a v Praze. Tato skutečnost je příznivá 
v tom smyslu, že zájezdy si kupují převážně obyvatelé Brna a jeho okolí a v případě, že 
mají tuto průměrnou mzdu, tak jsou většinou schopni ušetřit nějaké peníze a užít si 
s rodinou dovolenou.  
Nepříznivou skutečností je, že se letos zvýšila základní sazba DPH na 21 %, což 
ovlivňuje cenu poskytovaného zájezdu.  
V důsledku hospodářské krize zkrachovalo velké množství cestovních kanceláří. 
Nejznámější je cestovní kancelář Tomi Tour, která ukončila svoji činnost v červenci 2009. 
Při krachu měla v zahraničí zhruba 3 400 lidí, dalších téměř 15 000 klientů mělo koupeno 
zájezd. Ukončení činnosti Tomi Tour bylo největším krachem cestovních kanceláří za 
poslední roky. Dále velice známá a velká CK Sunny Days si sama zrušila koncesi na provoz 
cestovní kanceláře a změnila se na cestovní agenturu v únoru 2010. Důvodem bylo, že 
Sunny Days pojišťovna neprodloužila pojištění proti úpadku 
 
 
                                                 
49
 Český statistický úřad [online]. © 2013 [cit. 2013-05-11]. Dostupné z: http://www.czso.cz/ 
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2.5.3 Sociální faktory 
Sociální faktory souvisejí s: 
 životní úrovní obyvatelstva, 
 současnými trendy populace.  
Čím více mají lidé peněz, tím více si chtějí užívat volného času a preferují často 
exotičtější dovolené. Myslím si, že trendem střední třídy populace je, vyrazit si 
s rodinou na dovolenou např. do Chorvatska, Itálie či Řecka, Španělska. Destinace jako 
Thajsko, Florida si může málokdo z finančních důvodů dovolit. Také se domnívám, že 
zimní dovolená přijde rodinu na dost peněz a tudíž ji nevyužívá tolik lidí co dříve. Ale 
mladá generace, která má finanční příjmy si ve většině případů užívá zimní i letní 
zájezdy. Přímou mírou se v sociálních faktorech odráží vzdělání. Vysokoškolské 
vzdělání dnes již není ničím výjimečným, lidé jsou více cílevědomí a chtějí více 
cestovat. Trendem populace (zejména mladší generace) je zvyšovat svoji životní úroveň 
a užívat si života. Do budoucích let lze očekávat prohlubování tohoto trendu.  
 
2.5.4 Technologické faktory 
Mezi technologické faktory, které ovlivňují cestovní ruch, patří: 
 internet, 
 technologie v dopravě. 
Technologické faktory se projevují ve všech oborech, tedy i v cestovním ruchu. 
Technologie v oblasti leteckého průmyslu bude mít vliv na cenu letenek a tedy i na cenu 
zájezdu cestovních kanceláří. Technologické postupy a materiály také mohou ovlivnit 
v konečném důsledku cenu zájezdu. Za nejdůležitější technologický faktor ale můžeme 
zajisté považovat rozvoj internetu. Téměř všechny CK už v dnešní době používají 
webové stránky k prezentaci svých zájezdů a služby dostupné prostřednictvím internetu 





2.6 Porterova analýza 
Porterova analýza se zabývá konkurenčními vztahy v dané oblasti. Každá firma 
je ovlivňována především konkurenty, dodavateli a zákazníky. To jsou hlavní subjekty, 
které podnik musí neustále sledovat a přizpůsobovat se jim. Pro úspěch organizace na 
trhu je důležitá zejména konkurence ve stejném odvětví. Jak se firmy chovají uvnitř 
jednoho konkurenčního odvětví nám vysvětluje Porterova analýza pomocí modelu „5 
sil“. Tyto faktory nám usnadňují zjištění, které síly působí v okolí podniku a tím 
ovlivňují naše budoucí postavení na trhu.  
 
2.6.1 Bariéry pro nově vstupující na trh 
Při vstupu na trh cestovních kanceláří existují možné bariéry: 
 souhlas státní správy o výdej koncesované živnosti, 
 splnění odborné kvalifikace, 
 nedostatek kapitálu, 
 konkurence. 
 
Při každém podnikání je těžké vstoupit na trh a následně si na trhu vybudovat 
dobré jméno. Co se týká cestovních kanceláří (ale i jiných odvětví) jsou tu jisté 
„bariéry“, které ztěžují firmě vůbec na trh vstoupit. Jako hlavní bariéru pro nově 
vstupující cestovní kancelář bych viděla v obrovské konkurenci. Na trhu je spousta 
menších cestovních kanceláří, ale také jsou tu velké zavedené cestovní kanceláře, které 
mají vybudované silné jméno. A to je další bariéra pro nově vstupující na trh, že velké 
CK, které mají dobrou pověst, jsou magnetem pro zákazníky, protože se většina klientů 
vrací tam, kde byli spokojeni. Další bariéra je v nutnosti souhlasu příslušného orgánu 
státní správy (Ministerstvo pro místní rozvoj) při výdeji koncesované živnosti, která je 
základem pro podnikání v oblasti cestovních kanceláří. Žadatel musí ve své žádosti 
doložit splnění odborné kvalifikace. Osoba, která si chce založit cestovní kancelář musí 
mít vysokoškolské vzdělání a 1 rok praxe v oboru, nebo vyšší odborné vzdělání a 3 roky 
praxe v oboru, nebo úplné střední vzdělání a 6 roků praxe v oboru. Další bariéra 
představuje nutnost zařízení pojištění záruky pro případ úpadku cestovní kanceláře. Aby 
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mohla CK získat toto pojištění, musí mít vypracovaný podnikatelský plán a musí být 
stabilní. Pro nově vznikající firmy v této oblasti, které nemají mnoho kapitálových 
prostředků to může být velký problém. Nicméně jestliže má firma dostatek financí, tak 
její vstup na trh není prakticky ničím omezen.  
 
2.6.2 Síla dodavatelů 
Sílu dodavatelů u cestovních kanceláří představují především: 
 cestovní agentury a jiné cestovní kanceláře (při provizním prodeji zájezdů), 
 majitelé hotelů, dopravní společnosti, které s námi spolupracují (u vlastních 
zájezdů) 
Cestovní kancelář Sky Tours i jiné CK uzavírají smlouvy s různými jinými 
cestovními kancelářemi o provizním prodeji zájezdů. Toto je typické především pro 
cestovní agentury, ale i cestovní kanceláře takovým způsobem spolupracují. Je důležité 
uzavírat smlouvy jen se solidními CK, u kterých nemusíme pochybovat o možných 
problémech, např. zrušení zájezdu, špatně domluvené a zkombinované služby atd. Co se 
týká zimní dovolené, Sky Tours pořádá své vlastní zájezdy především do Itálie, Francie, 
Rakouska. Dodavatelé se v tomto smyslu rozumí majitelé hotelů, dopravní společnosti, 
které s námi spolupracují. Proto je nutné, aby každá CK měla uzavřené smlouvy o 
službách jen s dodavateli, kteří plní své závazky úplně a svědomitě. Neboť zákazníci si 
objednávají u CK celý balíček služeb a veškerá odpovědnost padá za provedení služeb 
na danou CK. Proto je v našem zájmu obchodovat jen s renomovanými dodavateli, 
kterým můžeme věřit, že své závazky zcela určitě splní řádně a včas.  
 
2.6.3 Síla odběratelů (zákazníci) 
Na základě poptávaných služeb klientů se tvoří nabídka cestovních kanceláří, 
tudíž si každá CK musí své zákazníky hýčkat a snažit se jim vyjít vždy vstříc.  
Poskytované služby v oblasti cestovního ruchu mají nehmotný charakter na 
rozdíl od výrobků, proto je pro klienta těžší rozhodování o výběru.  
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Každá cestovní kancelář by měla dbát na kvalitu svých poskytovaných služeb, 
neboť spokojený zákazník se rád vrátí tam, kde má zaručené dobré služby. 
Profesionální, ochotný a milý přístup i k potenciálním klientům musí být 
samozřejmostí, jestliže chceme, aby měla naše firma dobré jméno a zákazníci se 
v případě potřeb dovolených na nás dlouhodobě obraceli.  
 
2.6.4 Hrozba substituce 
Cestovních kanceláří a cestovních agentur je obrovské množství, hrozba 
substitutů je tedy vysoká. Cestovní ruch je oblast, kde je vytváření identických služeb 
velmi snadné. Pro konkurenci tedy není žádný problém v případě snahy o vytvoření 
úspěšného zájezdu jiné CK, vytvořit úplně stejný balíček služeb.  
 
2.6.5 Intenzita konkurence 
Konkurence v oblasti cestovního ruchu je obrovská. Cestovní kanceláře mají 
různé velikosti, některé jsou malé (nemají prakticky žádné zaměstnance, jen vedení 
firmy), dále jsou na trhu velké zavedené cestovní kanceláře, které mají mnoho 
zaměstnanců a mají vybudovanou svou pověst. I malá cestovní kancelář ale představuje 
potenciální riziko pro velké cestovní kanceláře, především v případě, kdy se bude 
rozmáhat a mít více a více klientů.  
Konkurenci v oblasti cestovních kanceláří bych rozdělila do 2 hlavních skupin: 
 velké cestovní kanceláře s působností v celém státě, 
 střední a malé cestovní kanceláře. 
 
Velké cestovní kanceláře 
Velké cestovní kanceláře se vyznačují tím, že mají širokou nabídku služeb. Jsou 
to organizace, které působí na trhu již několik let a mají vybudovanou silnou firemní 
image. Tyto velké CK postupem času získaly spoustu klientů a pole jejich působnosti se 
tak mohlo rozšiřovat. Pro některé zákazníky znamená cestování s nimi jistotu kvalitních 
služeb, pro jiné představují životní standard.  
64 
 
Hlavní výhodu těchto velkých CK je především v tom, že díky své velikosti a 
postavení na trhu si mohou s dodavateli služeb sjednat velice výhodné podmínky oproti 
malým CK. Například letecká společnost ČSA jistě bude komunikovat pouze s velkými 
cestovními kancelářemi o svých cenách a službách, protože se jedná o velký odběr 
těchto služeb a je i v jejím zájmu rozumná domluva. Malé CK mohou velice těžko 
konkurovat těmto gigantům, které mají tak silnou pověst.  
Mezi velké cestovní kanceláře, které představují pro cestovní kancelář Sky 
Tours obrovskou konkurenci řadíme především: Exim Tours, Čedok, Fischer, Firo 
Tour.  
 
Střední a malé cestovní kanceláře 
Konkurenci představují ale i menší cestovní kanceláře, kterých je mnoho. I ony 
si musí najít a získat svůj podíl na trhu, aby se uživily. Tyto cestovní kanceláře působí 
většinou jen lokálně (můžou mít i pár svých poboček) a mají omezenou nabídku služeb. 
Jsou pro zákazníky relativně neznámé svým jménem, a proto v klientovi často vzbuzují 
nedůvěru.   
Malé cestovní kanceláře představují pro zákazníky výhodu především v tom, že 
často nabízejí výhodnější ceny než velké CK. Další výhoda je zajisté v osobním 
přístupu při kupování zájezdu. To jsou konkurenční výhody, kterých mohou menší CK 
využívat oproti konkurenci velkých CK.  
Vzhledem k umístění CK Sky Tours představují konkurenci všechny střední a 
menší CK v Brně a okolí. Jedná se například o společnosti, které se zabývají provozem 
cestovní kanceláře: Alex, Blue Style, Alexandria, Brenna, Adrialand, Horizont Travel, 







2.7 SWOT analýza 
Následná SWOT analýza vybrané cestovní kanceláře poukazuje na silné a slabé stránky 
CK Sky Tours, s.r.o.. Identifikuje příležitosti a hrozby vnitřního i vnějšího prostředí. 
Analýza je nástrojem pro zjištění stavu cestovní kanceláře a jejich vyhlídek do 
budoucna. 
Uvedené body analýzy vyplývají z předchozího zhodnocení všech možných faktorů, 
které ovlivňující samotnou CK. Podkladem pro vytvoření SWOT analýzy byly 
především informace, které vyplynuly z rozboru 7P marketingového mixu, PEST 
analýzy a Porterova modelu 5-ti konkurenčních sil. 
 
 
2.7.1 Silné stránky  
Jako velkou přednost cestovní kanceláře Sky Tours bych uvedla výborné 
umístění v centru Brna. Zvolit vhodnou strategickou lokalitu kanceláře je nesmírně 
důležitý krok k úspěchu, neboť prostory by měly mít dobrou dostupnost pro zákazníky, 
aby se neobrátili ke konkurenci, která je pro ně příznivěji umístěna.  
Další silnou stránkou CK jsou kvalitní a hezky zpracované internetové stránky. 
Cestovní kanceláři Sky Tours tyto služby zpracovala firma Net-Wings Solutions. 
Webové stránky www.sky-tours.cz jsou hezky graficky upravené, jsou příjemně 
barevné a především přehledné. Stránky jsou rozděleny do čtyř kategorií: zima, léto, 
lázně, letenky. Po tomto odkaze se vždy zobrazí státy, kde je možné dovolenou či výlet 
strávit, dále po kliknutí jsou na výběr oblasti v dané zemi. Klient si tak může vybírat 
velice rychle a snadno. U zájezdu jsou napsané důležité informace - popis ubytování a 
dané oblasti, vybavenost a služby, možnost sportu a relaxace, stravování, vybavenost 
apartmánů. Jsou zde vždy připojeny fotografie, aby si zákazník mohl udělat představu, 









Další velice důležité pro klienty je, že vedení CK vždy aktualizuje své zájezdy, 
aby odpovídaly se skutečností termíny, cena, způsob dopravy, stravování, pojištění atd. 
Není totiž nic horšího, než když si klient vybere přes internet zájezd, prodiskutuje to 
s celou rodinou, pečlivě vše rozmýšlí, a když už se rozhodne pro využití služeb, tak 
zjistí, že je vše úplně jinak. CK Sky Tours proto své zájezdy vždy aktualizuje a klienti 
se tak nemusejí těchto nesrovnalostí obávat.  
Dalším kladem je velká nabídka zájezdů last minute. Zákazníci, kteří jsou 
časově flexibilní, tak mohou této nabídky využít a ušetřit nemalé finanční částky.  
Oproti jiným cestovním kancelářím má CK Sky Tours domluvenou spolupráci 
s německými CK, cena jejich zájezdů je totiž mnohdy o několik desítek stovek levnější. 
Proto lidé, kteří mají možnost dopravit se na německá letiště určitě této nabídky využijí.  
Další silnou stránku bych viděla v tom, že se CK zaměřila na své vlastní zimní 
zájezdy, které pořádá především do Itálie, Francie a Rakouska. Myslím si, že na to je 
CK opravdu specialista, protože společnice dané destinace několikrát sami osobně 
navštívily a mají tak nevídané kontakty, informace a zkušenosti, které mohou předat 
svým klientům.   
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V neposlední řadě je velkou výhodou, že vedení CK Sky Tours, které 
komunikuje s klienty, je velice dobře jazykově vybaveno. Obě společnice umí perfektně 
komunikovat anglicky, německy i italsky. Mohou tak vždy klientům poskytnout přesné 
informace, neboť vše vykomunikují se zahraničními partnery (volné kapacity, možnost 
stravování, atd.).     
 
2.7.2 Slabé stránky 
Nevýhodou CK Sky Tours je, že nemá žádnou pobočku, má své pole působnosti 
jenom v Brně. Ale to je přirozené, vždyť je CK na trhu zatím vcelku krátkou dobu a 
buduje si teprve své jméno a stálou klientelu.  
Další slabou stránkou CK je, že když pořádá svůj vlastní zájezd a přihlásí se jen 
málo jedinců, může být zájezd zrušen z důvodu nenaplněné kapacity. To může být 
mnohdy pro klienty, kteří se již přihlásili a vše si domluvili velice nepříjemné. Ale 
z druhé strany je logické, že CK nechce na zájezdu prodělat.  
Za slabou stránku můžeme považovat i to, že CK Sky Tours není mezi lidmi 
zatím moc známá. Je tedy jasné, že k získání klientů nejvíce pomůže reklama a časem i 
osobní doporučení spokojených klientů.  
 
2.7.3 Příležitosti  
Velká příležitost pro CK je rostoucí zájem lidí o vlastní zdraví. V důsledku toho 
roste poptávka po wellness pobytech v lázeňských zařízeních. Lidé jsou si dnes vědomi, 
že dnešní společnost žije ve stresu a je zapotřebí si někdy oddechnout a udělat něco pro 
své zdraví.  
V důsledku ekonomické krize, lidé více šetří. Z tohoto důvodu roste zájem o 
rekreaci a dovolené v tuzemsku. Myslím si, že by toho cestovní kanceláře měly využít a 
zaměřit se nejen na zahraniční zájezdy, ale i na dovolené v ČR.  
Další příležitostí dle analýz je ve zvyšujícím se věku obyvatelstva. Lidé jsou 
často ještě kolem 60. roku vitální a chtějí být aktivní. Konečně mají čas na užívání si 
života, nemusí nikam spěchat jak dřív, proto si myslím, že lidé v tomto věku mohou být 
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dost významná cílová skupina. Senioři mají často zájem o aktivní pobyty a venkovskou 
turistiku.  
Za další příležitost se dá jistě považovat rozvoj letiště v Brně. Rozšiřují se jak 
charterové lety, tak linky. Pravidelné lety poskytuje letiště do Londýna, Milána, 
Eindhoven (Nizozemsko) a do Moskvy. Na jaře 2010 byla spuštěna sezónní linka 
z Brna do Zadaru v Chorvatsku, což si klienti velice pochvalovali. Bohužel byla tato 
linka zanedlouho zrušena kvůli finanční krizi. Dobrou zprávou je, že do konce letošního 
roku by lety do Chorvatska měly být znovu obnoveny. Brněnské letiště umožňuje i 
charterové lety, čehož využívají cestovní kanceláře, které si pronajímají kapacity letadla 
pro své klienty. Stává se ovšem, že zůstane volný určitý počet letenek, které následně 
cestovní kanceláře uvolní do volného prodeje. Brněnské letiště umožňuje klientům 
cestovních kanceláří vycestovat do destinací jako je Španělsko, Turecko, Egypt, 
Bulharsko, Řecko, Tunisko, Portugalsko, Itálie, Kypr, Černá Hora.  
V tomto rozmachu brněnského letiště je obrovská příležitost pro CK Sky Tours, neboť 
má zejména klienty z Brna, kteří tyto služby jistě rádi uvítají. Pro zákazníky je nejenom 
pohodlné letět přímo z Brna, ale představuje to i finanční úlevu, vzhledem k tomu, že se 
cestující nemusí přepravovat autobusem do Prahy či na jiná letiště.  
 
2.7.4 Hrozby 
Dle analýz je zřejmé, že velkou hrozbu pro CK Sky Tours jsou státy, které 
postihla krize z důvodu vysoké zadluženosti či jsou ve špatné ekonomické situaci. Jedná 
se zejména o Řecko, Kypr, Portugalsko, Španělsko, Itálii, Irsko a Slovinsko. V těchto 
zemích i nadále funguje cestovní ruch, ale v případě vyhrocení krize klienti nebudou 
chtít do těchto zemí jezdit a CK se může dostat do problémů. To je velká hrozba, neboť 
zde může mít připravené své vlastní zájezdy, rezervované kapacity a ostatní služby, 
které by musela se značnou ztrátou narychlo rušit.   
Další hrozbu je v neustálém zdražování pohonných hmot, neboť pak zdražují 
letecké společnosti své letenky. Dochází ke zvýšení nákladů na letištní a palivové taxy a 
v konečném důsledku se to promítne v ceně zájezdu.  
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Možné ohrožení pro cestovní kanceláře je i v tom, že některé rodiny si svůj 
zájezd organizují sami. Pokud je to v jejich možnostech, tak se sami do dané destinace 
dopraví a ubytování si zajistí již doma pomocí internetu nebo až přímo na místě. Jsou 
tak na dovolené více flexibilní a často ušetří nemalé finance, což je asi hlavním 
kritériem pro zajištění si těchto služeb mimo cestovní kancelář.  
 
Tabulka č. 3 : Analýza SWOT CK SKy Tours, s.r.o. 
FAKTOR           Pozitivní        Negativní 
Vnitřní 
Silné stránky: 
• strategické umístění kanceláře v     
   centru Brna, 
• kvalitní a přehledné www stránky, 
• aktuální informace o zájezdech, 
• široká nabídka zájezdů last minute, 
• spolupráce s německými CK,  
  které mají nižší ceny, 
• specializace na zimní dovolené     
   (Itálie, Francie, Rakousko), 
• znalost cizích jazyků. 
Slabé stránky: 
• působnost pouze v Brně  
  (žádná pobočka) 
• možnost zrušení zájezdu    
  v případě nenaplnění kapacity, 
• dosud pro veřejnost málo známá   
   svým jménem. 
Vnější 
Příležitosti: 
• rostoucí poptávka po wellness   
   centrech 
• zájem o dovolené v ČR, 
• aktivní pobyty a venkovská  
   turistika pro seniory, 
• rozvoj brněnského letiště. 
Hrozby:                                                                                                         
• pokles zájmu o destinace, kde je 
  finanční krize (Španělsko,  
  Portugalsko, Itálie,…) 
• zdražování pohonných hmot –    
   zvýšená cena letenek – dražší                                                                                                                                        
   zájezdy, 
• cestování bez služeb cestovní 
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2.8 Statistiky prodeje CK Sky Tours, s. r. o.  
Rok 2012 
CK Sky Tours prodávala své zájezdy i zájezdy partnerských CK v zimním i 
letním období.  
V následující tabulce jsem uvedla destinace a počet osob, které vycestovali 
prostřednictvím CK Sky Tours za celý rok 2012. Údaje zahrnují jak vlastní zájezdy Sky 
Tours, tak i zprostředkované zájezdy partnerských CK. 
 
Tabulka č. 4 : Země a počet klientů, kteří vycestovali na zájezdy 
prostřednictvím CK Sky Tours v roce 2012 










Egypt  25 












Údaje z tabulky jsem zpracovala do následujícího grafu.  
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71 
 





Z tabulky a grafu vyplývá, že CK Sky Tours v roce 2012 prodala nejvíce zájezdů 
do Itálie, kam vycestovalo 1472 osob. Pro přehlednost jsem znázornila graf, který 
ukazuje i procentuální vyjádření. 
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Graf znázorňuje procentuální podíl, jaké destinace zákazníci Sky Tours nejvíce 
navštěvují. Z grafu je zřejmé, že CK Sky Tours v roce 2012 prodávala především 
zájezdy do Itálie, které zaujímají 50%. A to zajisté z důvodu přírodních a klimatických 
podmínek, neboť Itálie nabízí využití, jak na zimní, tak i letní dovolenou. Chorvatsko 
představuje podíl 18%, Francie 14%, Rakousko zaujímá 6% a Řecko zaujímá 3%. Další 
země s nižším podílem než 1% jsem uvedla pod názvem ostatní země. 
 
2.8.1 Porovnání roků 2011 a 2012 
Pro vyhodnocení prodejnosti zájezdů v roce 2011 a 2012 jsem vyhotovila 
tabulky a grafy, kde jsem srovnávala tyto dva roky. Zjišťovala jsem, jaký je nárůst či 
pokles klientů. 
Tabulka č. 5: Údaje o počtu klientů, kteří vycestovali prostřednictvím CK 
Sky Tours v roce 2011 a 2012 a následné srovnání 
            Zdroj
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CK Sky Tours v roce 2012 zaznamenala oproti období roku 2011 opravdu 
značný nárůst klientů při prodeji vlastních zájezdů i zájezdů partnerských CK. V roce 
2011 Sky Tours zorganizovala vlastní zájezdy pro 1016 zákazníků, v roce 2012 již pro 
1678 klientů. Nárůst je zde o 662 osob. 
Zájezdy partnerských CK prodala v roce 2011 CK Sky Tours 836 zákazníkům, 
v roce 2012 zprostředkovala prodej zájezdů pro 1253 klientů. Nárůst je zde o 417 osob. 
Celkem tedy Sky Tours prodala v roce 2011 zájezdy pro 1852 osob, v roce 2012 pro 
2931 klientů. Celkový nárůst klientů je o 1079 osob.  
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 Zpracováno autorem dle údajů od vedení společnosti 
Vlastní zájezdy 1016 1678 662
Zájezdy partnerských CK 836 1253 417
Celkem 1852 2931 1079
Rok 2011 Rok 2012 
Typ zájezdu Nárůst klientů
Počet klientů, kteří vycestovali s CK
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Graf č. 3: Nárůst klientů v roce 2011 oproti roku 2012 u vlastních zájezdů i u 




Graf znázorňuje vzrůstající počet klientů u vlastních zájezdů Sky Tours i u zájezdů 
partnerských CK Sky Tours.  
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Z tabulky a grafů je zřejmé, že v roce 2012 CK Sky Tours zaznamenala nárůst 
zákazníků oproti roku 2011 o 58%. Je hned několik důvodů, proč tomu tak je. Klienti, 
kteří vycestovali přes tuto CK již v předešlých letech byli ve většině případů opravdu 
moc spokojeni, a tak se další rok opět obracejí na CK Sky Tours. Tito zákazníci také 
například poreferovali svým známým o vynikajících službách CK a je všeobecně 
známé, že osobní reklama či propagace je nejúčinnější. Dále se CK zaměřila na 
zkvalitnění a modernizaci webových stránek, zapsala se do katalogu firem na internet, 
vytiskly se propagační letáky na zimní období. Všechny tyto skutečnosti zajisté přispěly 
k vyššímu počtu klientů.   
.  
2.9 Shrnutí analytické částí a volba strategie 
Na základě analýz, které jsem provedla je zřejmé, že má CK Sky Tours velký potenciál 
růstu podniku a může tak zvyšovat svoji tržní hodnotu. Má mnoho silných stránek, které 
je potřeba využít, ale také slabé stránky, které bych doporučovala minimalizovat. Při 
provedení statistiky zájezdů za poslední 2 roky je zřetelné, že počet klientů prudce 
stoupá, což značí, že si CK vede na trhu dobře, daří se jí navyšovat počet zákazníků i 
přesto, že v podstatě nemá žádný propagační nástroj kromě vlastních internetových 
stránek a katalogů. Silné stránky má podle mě skutečně na vysoké úrovni a proto bych 
se v návrhové části zaměřila především na minimalizaci slabých stránek a to zejména na 
problém, který tkví v tom, že je CK doposud málo známá u veřejnosti svým jménem. Je 
to samozřejmě přirozené, když na trhu ještě není nějak dlouhou dobu, ale zároveň by se 
tomu dalo trochu pomoci a zvýšit možnosti přivedení nových a nových klientů. Také 
bych se zaměřila na příležitosti CK Sky Tours, které spatřuji zejména v rozvoji 
brněnského letiště. Jelikož má CK zákazníky zejména z Brna a jeho okolí, bylo by 
dobré toho využít. Z uvedené SWOT analýzy se tedy zaměřím na MIN-MAX strategii, 







3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Tato část práce je zaměřena na konkrétní návrhy, které povedou k celkovému zlepšení 
ekonomické situace CK Sky Tours. Cílem těchto opatření je zajistit CK navýšení tržeb, 
prosperity, zvýšení tržní hodnoty podniku a povede k celkovému zviditelnění na trhu. 
Návrhy vycházejí z výsledků jednotlivých analýz zpracovaných v praktické části této práce.  
Celková koncepce marketingové strategie je sestavena obzvláště s ohledem na to, že se 
jedná o malou společnost, která potřebuje zajistit nárůst klientů a dostat se do povědomí 
okolí, aby byla známá svým jménem a více vyhledávaná pro zprostředkování služeb 
v oblasti cestovního ruchu. Na základě těchto skutečností navrhuji takové řešení, které 
nebude příliš nákladné a z dlouhodobého hlediska přínosné. 
Návrhy jsou rozděleny do 2 základních kategorií: 
- marketingová strategie, 
- oblast marketingové komunikace.  
 
3.1 Marketingová strategie 
Cestovní kanceláře mají dvě cílové skupiny, se kterými je nutné komunikovat. První 
cílovou skupinu tvoří koncoví zákazníci, neboli klienti, kteří si zakupují zájezdy 
vytvořené a zorganizované přímo danou CK. Druhou skupinu tvoří odběratelské 
podniky, nebo-li ostatní CK či cestovní agentury, které zprostředkovávají prodej 
zájezdů dané CK a rozšiřují tak možnost prodeje zájezdů. CK Sky Tours úzce 
spolupracuje s některými CK a intenzivně pracuje na tom, aby své služby rozšiřovala co 
nejvíce, neboť je to jeden z klíčových bodů úspěchu při prodeji tohoto typu služby. 
Pokud v dnešní době chce CK svými službami oslovit plošně co nejvíce zákazníků, 
musí se snažit k nim najít cestu prostřednictvím spolupráce s jinými CK.  
 
 
3.1.1 Produktová strategie 
Strategie v produktové oblasti CK jsou závislé na vývoji ekonomiky a na politické stabilitě 
daných zemí, neboť když je země nestabilní, odvíjí se to velice zásadním způsobem 
v cestovním ruchu. V současné době jsou rizikové země především Řecko, Kypr, 
Portugalsko, Španělsko, Itálie, Irsko a Slovinsko. Itálie je sice tedy z ekonomického 
pohledu nestabilní, nicméně co se týká prodejnosti zájezdů, tak je stále klienty velice 
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navštěvovaná. Ze statistik vyplynulo, že v roce 2012 CK Sky Tours prodala 50% 
zájezdů právě do Itálie (letní i zimní sezóna). Jak již bylo zmíněno, CK pořádá své 
vlastní zájezdy v létě do Itálie a Chorvatska, v zimě do Francie, Itálie, Rakouska a 
Švýcarska. Z údajů z tabulek a grafů je zřejmé, že Itálie, Chorvatsko a Francie mají 
velkou oblibu u klientů, Rakousko také, ale Švýcarsko má velmi malý podíl.  
 
Vyřazení Švýcarska z vlastních zájezdů 
Produktovou řadu CK Sky Tours bych zúžila o Švýcarsko, které je pro klienty sice 
velmi lukrativní, ale ve většině případů příliš drahé, a tudíž o něj není moc zájem. 
V případě potřeby prodeje zájezdů do Švýcarska může CK nabízet zájezdy od jiných 
CK. Nicméně pro menší CK Sky Tours je organizování vlastních zájezdů do Švýcarska 
značně neefektivní.  
 
Zvýšení počtu vlastních zájezdů do Itálie, Chorvatska 
Místo pořádání vlastních zájezdů do Švýcarska bych zvýšila počet vlastních zájezdů do 
Itálie a Chorvatska. Dle uvedených statistik je jednoznačné, že tyto 2 země tvoří 
prvenství v prodejnosti zájezdů skrz CK Sky Tours, proto bych doporučovala 
zorganizovat další zájezdy do těchto destinací. Navýšila bych kapacity zájezdů, nebo i 
ke stávajícím zájezdům vytvořila nové balíčky služeb, které by mohly zaujmout další 
klienty. Tyto země jsou, co se týká letního období k moři nejblíže a proto je jisté, že zde 
bude stále spousta zákazníků, kteří vyhledávají tyto destinace. V Itálii bych 
doporučovala zvýšit i počet zimních zájezdů, neboť je mnoho klientů, kteří tuto zemi 
využívají k zimním radovánkám. CK Sky Tours při navýšení kapacit do těchto zemí 
v podstatě neriskuje.  
Zájezdy do Francie a Rakouska bych ponechala na stávající výši, neboť je o ně zájem, 
ale v současné době bych jejich stav nenavyšovala, protože by to mohlo být riskantní 





Využití služeb Brněnského letiště při organizování zájezdů pro klienty do Chorvatska 
Jestli skutečně dojde k obnovení letů z Brna do Zadaru, tak bych doporučovala CK Sky 
Tours zorganizovat zájezdy do Chorvatska právě skrz brněnské letiště, neboť CK má 
klienty především z Brna a bude to pro klienty velmi lákavá nabídka být u moře již za 
2-3 hodiny letu. Samozřejmě bych některé zájezdy do Chorvatska ponechala i s tradiční 
autobusovou dopravou, neboť ta je finančně příznivější. Nejlepší volbou by bylo 
uspořádat zájezdy v Chorvatsku s možností výběru dopravy letadlem či autobusem ať si 
klienti vyberou dle svých preferencí a možností.  
 
Spolupráce s velkým počtem CK 
Doporučovala bych navýšení spolupráce s více CK, aby CK Sky Tours mohla 
poskytnout klientům široké portfolio služeb. Každý zákazník je jedinečný, každý má 
jiné přání a představy. Je proto důležité, aby CK byla schopná poskytnout kromě svých 
vlastních zájezdů i prodej zájezdů partnerských CK a tím pádem umožnit klientovi 
vycestovat kamkoliv. Je důležité, aby měla CK nasmlouvané kontakty s cestovními 
kancelářemi, které se zaměřují například na Ameriku, Austrálii, Afriku, aby byla 
schopná splnit klientovi jakékoliv přání.   
 
3.1.2 Cenová strategie 
Aktuální cenová strategie vychází z myšlenky poskytovat kvalitní zájezdy za 
přiměřenou cenu.  
 
Zachování konkurence schopné ceny 
U vlastních zájezdů, lze obecně říct, že se CK snaží být stále o něco levnější než 
konkurence. S touto cenovou strategii souhlasím a zanechala bych ji v této podobě. 
Dokud nebude společnost zaujímat na trhu silnější postavení, ať už z hlediska 
oblíbenosti podniku, nebo velkého povědomí o nabízené kvalitě svých služeb, nemá 
moc příležitostí na výběr jak určovat (zvyšovat) cenu. U provizního prodeje zájezdů 
jiných CK, nemůže Sky Tours s cenou nijak pohybovat. 
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3.1.3 Distribuční strategie 
V současné době je umístění cestovní kanceláře vyhovující. Sky Tours sídlí v centru 
Brna a má přiměřené kancelářské prostory. Rozšíření prostor v budoucnosti bude 
potřeba, ale to až poté, jakmile navýší výrazným způsobem klientelu. Investice do 
nových prostor bude značně finančně náročná, proto bych v současnosti doporučovala 
využít finanční prostředky především do kvalitní a účelné propagace.  
 
Spolupráce s jinými CK a cestovními agenturami o zprostředkování prodeje zájezdů 
Sky Tours 
CK Sky Tours poskytuje své zájezdy i přes jiné partnerské CK, takže bych 
doporučovala v rámci lepší distribuce spolupráci s velkým množstvím CK, které by 
umožňovali prodej zájezdů Sky Tours. Také bych doporučovala zaměření na spolupráci 
s cestovními agenturami, které jsou známé a klienty často vyhledávané jako jsou 
Invia.cz, Dovolena.cz.. 
 
3.2 Oblast marketingové komunikace 
Marketingová komunikace se skládá ze čtyř hlavních nástrojů a to z reklamy, podpory 
prodeje, public relations a osobního prodeje. Dobře zvládnutá a cílená marketingová 
komunikace více složek najednou může za málo peněz přinést vysoké tržby. Je však 
důležité k ní přistupovat pečlivě, jednotlivé kroky vždy zvážit a časově i obsahově 
sladit.  
CK Sky Tours se již od svého počátku snaží hledat a budovat kvalitní 
komunikační strategii, pomocí které by se jí dařilo oslovit své stávající a potenciální 
zákazníky. Ze statistik prodeje je zřejmé, že počet klientů neustále stoupá, takže si CK 
vede dobře. Co se týká komunikační strategie, tak CK má pro letošní rok kvalitně 
zpracované nabídkové katalogy, internetové stránky podniku jsou stále aktualizovány a 
jejich kvalita je neustále posouvána směrem dopředu. Domnívám se, že komunikační 
strategie v oblasti katalogů zájezdů a internetových stránek jsou na vysoké úrovni. 
Nicméně jako nedostačující a zbytečně chybějící element pro zvýšení klientů ještě 




Formy reklamy, které shledávám vhodné pro menší CK (Sky Tours) jsou: 
 reklama v MHD,  
 reklama na Facebooku. 
 
Reklama v MHD 
Vhodná a efektivní mi přijde možnost reklamy v městské hromadné dopravě. 
V dopravních prostředcích cestují lidé střední třídy každý den do práce či do školy. 
Především v ranních hodinách a potom kolem 16. hodiny jsou největší dopravní špičky, 
kdy jezdí tramvaje opravdu přeplněné a mnoho lidí během cesty stojí a nudí se. To je 
ideální možnost pro uplatnění reklamy, neboť lidé si budou číst umístěný propagační 
leták v tramvaji jen kvůli zabavení se během jízdy a nemají v podstatě před reklamou 
úniku, jako je to u jiných forem reklamy. Např. u televizní reklamy lidé odcházejí, nebo 
přepínají na jiný kanál, reklamu v časopise lidé také mnohdy nečtou. Reklama a 
propagace dnes vládne světem a spotřebitelé jsou touto formou podpory prodeje 
přesyceni.  
Jedinou nevýhodu této formy reklamy je nemožnost aktuálnosti. To znamená, že 
například nemůžeme inzerovat last minute zájezdy nebo podobné akce, které jsou 
časově velice omezeny. Proto by reklama v městské hromadné dopravě měla pouze 
informovat potenciální zákazníky o možnosti vynikajících služeb CK Sky Tours a měla 
by upevnit jméno CK v povědomí.  
 
Kalkulace: 
Pronájem reklamních ploch v MHD v Brně (formát A4: 50ks),  
8 Kč instalace/ks 
75Kč/měsíc/ks58 
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Instalace = 8x50 = 400 Kč 
Pronájem na měsíc: 50x75 = 3 750 Kč/měsíc 
Pronájem na rok: 3 750 x 12 = 45 000 Kč/ročně 
Pronájem na rok i s instalací =  45 400 Kč 
 
Reklama na Facebooku 
V rámci reklamy na internetu, bych v každém případě doporučovala využít sociální sítě. 
Tyto stránky se v posledních letech staly obrovským fenoménem, kde zejména mladí 
lidé, ale už i střední věková kategorie tráví velké množství času. Nepopulárnější je 
bezesporu Facebook, kde by jistý druh reklamy jistě pozitivně přispěl k dalšímu 
zviditelnění podniku. Facebook.com je v současné době největší sociální síť na světě, 
kterou denně navštíví miliony uživatelů, konkrétně v České republice má nyní profil na 
této síti více než 3 miliony uživatelů. Každý uživatel stráví na Facebooku průměrně pět 
hodin denně.  
   Založit profilový účet na sociální síti Facebook.com je velice jednoduché, 
často tedy tato služba ve spojení s reklamou na síti nebývá zpoplatněna. Vytvoření 
firemních stránek na Facebooku by CK Sky Tours přineslo nové možnosti. CK by 
mohla přímo komunikovat s případnými novými klienty a zákazníky. Na této stránce by 
se mohla založit zájmová skupina účastníků různých zájezdů. Správce této skupiny by 
byl někdo z vedení podniku. Pro úspěšnost na Facebook stránky je stěžejní aktivita. Je 
nutné odpovídat na komentáře uživatelů, je potřeba přidávat nové příspěvky, nové 
obrázky, videa, což je pro úspěch této stránky zásadní. Náklady jsou velice nízké, 
zřízení účtu je zadarmo, ovšem správcovství, přidávání obrázků a komentáře zaberou 
bezesporu nemálo času. V případě, že by CK  tuto formu reklamy chtěla skutečně 
využít naplno a oslovit tak co nejvíce potenciálních klientů, bylo by nezbytné tuto práci 
zadat kvalifikované osobě, která by účet spravovala, přidávala novinky ohledně zájezdů, 
fotky, odpovídala na dotazy zákazníků, plánovala různé soutěže, aby co nejvíce lidí 
navštívilo tuto stránku a šířili to i mezi své známé prostřednictvím tlačítka „To se mi 
líbí“ nebo „Sdílet“ různé soutěže atd.  
Výhody pro CK v případě založení Facebook stránky: 
- zvýšení povědomí o CK a jejích zájezdech, 
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- dozví se, jak zákazníci vnímají průběh zájezdů a celkově poskytované služby, 
- získá informace o svých fanoušcích, 
- minimální náklady, 
- bude mít přímou komunikaci se zákazníky. 
 
Kalkulace: 
Zřízení účtu na Facebooku: 0 Kč 
Vytvoření kampaně: 1 900 Kč 
Správa kampaně: 990 Kč / měsíc = 990 x 12 = 11 880 Kč59 
Celkem provoz Facebookého profilu (na rok)  i s vytvořením kampaně = 13 780 Kč                                                                                                                                                         
 
 
3.2.2 Public Relations 
Myslím, že by CK mohla více komunikovat se svými klienty, a tím by se 
zákazníkům nenásilnou formou vždy připomněla, že až si budou zařizovat dovolenou, 
CK Sky Tours je jejich správná volba. Komunikace nesmí být vtíravá a nesmí být pro 
klienty obtěžující.  
Možnost komunikace s klienty jsem rozdělila do následujících bodů: 
 dotazník + 5% slevy na jakýkoliv příští zájezd při jeho vyplnění, 
 vánoční přání, 
 reference od cestovatelů, 
 oblečení pro delegáty. 
 
Dotazník 
K tomu, aby měla CK vždy nějakou zpětnou vazbu a mohla nadále zkvalitňovat 
své služby podle přání svých klientů, bych doporučovala po skončení dovolené zaslat 
klientovi na e-mail dotazník jako průzkum spokojenosti zákazníků. Klient si buď najde 
čas na jeho krátké vyplnění nebo ne, to už bude záležet na každém. Nicméně, aby byli 
klienti k vyplnění dotazníku více motivováni, navrhuji za vyplněný dotazník klientovi 
poskytnout 5 % slevu na zakoupený další zájezd u CK Sky Tours. Zákazníci tak budou 
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nejen motivováni k vyplnění otázek, ale svým způsobem si „dopředu objednávají“ další 
zájezd, neboť každý slyší na slovo sleva. Dotazník by tedy obsahoval otázky především 
ohledně dopravy do místa destinace, ubytování, stravování, služby delegáta, jestli 
fotografie v katalogu odpovídali skutečnosti atd. V každém případě bych do dotazníku 
doporučovala i otázku, jak se vlastně o CK Sky Tours dozvěděli (od přátel, přes 
internet, náhodně navštívili prodejnu), protože to je pro CK velice podstatná informace, 
jak se o nich klienti nejvíce dozvídají. Dotazník by měl obsahovat otázky vždy 
s možnostmi a), b), c), d), aby klient nemusel nic dlouho rozepisovat a nezabralo mu to 
moc dlouho času. Ale v poslední části bych dala klientovi i prostor pro vlastní vyjádření 
svých poznatků a názorů.  
Důležité je, že by CK měla přehled o tom, co se klientům na dovolené líbilo, co 
ne. Organizace by pak měla na uvedené informace pružně reagovat. Nejhorší je, když 
společnost neví, co dělá špatně, to se pak nemůže ani napravit a zlepšovat. A vzhledem 
k tomu, že nejefektivnější reklama je ústní reklama, bych tento dotazník a uvedené 
informace nebrala na lehkou váhu. Ústní reklama v dobrém slova smyslu, to je to, na co 
zákazníci nejvíce „slyší“. Podstatné je, že dotazník firmu nic nestojí a rozdané slevy za 
vyplnění se rozhodně CK vyplatí, neboť firma se dozví, jaké služby si klienti přejí 
zlepšit a to je podstatné pro získání a udržení zákazníků.   
 
Vánoční přání 
Myslím, že by CK Sky Tours mohla posílat svým klientům přání na Vánoce 
prostřednictvím e-mailu. Jedná se o decentní připomenutí se, které většinu zákazníků 
mile potěší. Navrhovala bych do e-mailu napsat pouze pár vět o CK Sky Tours, že přeje 
krásné Vánoce svým klientům, kterých si nesmírně váží. Přidala bych logo společnosti a 
celkovou hezkou, grafickou, vánoční úpravu. Je to nevtíravý způsob propagace a klienti, 
kteří například zrovna uvažují o koupě zimního zájezdu či již letního budou ke koupi u 
naší CK více přikloněni právě pomocí této propagace, která je prakticky zadarmo.  
 
Oblast dotazníků a vánočních přání vyžaduje, abychom měli od klientů souhlas, 
že na jejich e-mailovou adresu můžeme zasílat sem tam nějakou reklamní akci. Klienti 
při podpisu cestovní smlouvy jsou povinni udávat své e-mailové adresy z důvodu 
zasílání pokynů o zájezdech. Doporučuji tedy pod tuto kolonku v cestovní smlouvě 
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uvést okénko, kde klient bude moct zaškrtnout, že souhlasí se zasíláním reklamních akcí 
Sky Tours (například max. 10 e-mailů do roka). V případě, že toto okénko zákazník 
zaškrtne, můžeme klientům zasílat dotazníky, vánoční přání či jiné akce. E-maily 
doporučuji zřídit tak, aby byl vždy na konci odkaz pro případ okamžitého zrušení 
zasílání jakýchkoliv nabídek touto cestou. Zákazník tak bude mít pocit svobody, že 
v případě potřeby může tyto reklamní akce kdykoliv zastavit.  
 
Reference od cestovatelů 
Doporučuji CK zřídit na svých vlastních internetových stránkách možnost pro své 
zákazníky napsat zážitky z jejich zájezdů. Některé CK tuto možnost již využívají. 
Domnívám se, že pro klienty, kteří navštíví internetové stránky CK a váhají s koupí 
zájezdu je tohle nejlepší a nejefektivnější způsob, jak se „rozhoupat“ a skutečně zájezd 
koupit. V případě kvalitně poskytovaných zájezdů se začnou na stránkách množit 
kvalitní reference, na které každý potenciální zákazník uslyší, neboť je to přirozenější 
způsob reklamy a propagace než reklama v médiích. Zároveň pokud se něco na zájezdu 
nepovede a klient to zde uvede, tak má CK obrovskou možnost se toho v budoucnu 
vyvarovat.  
 
Oblečení pro delegáty 
Považuji za velmi vhodné, aby byli delegáti oblečeni do stejných triček. CK Sky 
Tours této možnosti nevyužívá, ale já si myslím, že by to bylo potřeba. Pobytoví 
delegáti by měli nosit oblečení s logem cestovní kanceláře. Tento oděv má pro CK 
výhody. Především budou delegáti pro klienty lehce rozpoznatelní. Další výhoda by 
znamenala, že trička s logem CK budou vytvářet reklamu pro Sky Tours a jméno CK 
tak bude vcházet do podvědomí nejenom našim klientům, ale i okolí. Typická barva pro 
cestovní kancelář Sky Tours je zelená, tudíž bych nechala ušít trička zelená, kde bude 
logo CK, které má barvu bílou a zelenou.  
Společnost má v současné době 20 delegátů, kteří se starají o zákazníky vždy 
v průběhu zájezdu. Nicméně jsou to všichni občané Brna s perfektní jazykovou 
vybaveností a znalostí daného terénu, takže doprava triček delegátům odpadá. Aby, tyto 
pracovníci mohli chodit vždy čistí a svěží, doporučuji pořídit každému 5 ks triček, jednu 




Výroba trička s potiskem loga CK je 145 Kč při odběru 100 ks. 
Výroba mikin s potiskem loga CK je 519 Kč při odběru 20 ks.  
Výroba bundy s potiskem loga CK je 850 Kč při odběru 20ks.60 
Trička: 145 x 100 = 14 500 Kč 
Mikiny: 519 x 20 = 10 380 Kč 
Bundy: 850 x 20 = 17 000 Kč 
Celkem: 41 880 Kč 
 
3.2.3 Podpora prodeje 
Podporu prodeje jsem rozdělila do následujících skupin: 
 informovanost klientů o atraktivních nabídkách, 
 reklamní a dárkové předměty. 
 
Informovanost klientů o atraktivních nabídkách 
Jako formu podpory prodeje bych zvolila informování klientů o atraktivních 
nabídkách především last minute opět prostřednictvím e-mailu. V dnešní době kupuje 
velké množství klientů zájezdy na poslední chvíli jednak z časové vytíženosti, ale také 
si mnoho zákazníků opravdu vyčkává na tyto speciální „horké“ akce. Myslím, že by to 
někteří zákazníci skutečně ocenili a mohli této formy propagace využít. Proto je dobré 
tyto možnosti našim klientům připomenout a zdůraznit jejich výhodnost. E-mail nás 
opět nic nestojí, je to rychlé a můžeme pokrýt velké množství klientů.  
Navrhovala bych, aby e-mail začínal zdvořilým pozdravem a následoval by 
krátký úvod, kde by CK svým klientům sdělila, že si jich velice váží a proto jim zasílá 
skvělé výhodné nabídky zájezdů, kterých by mohli v případě zájmu využít. Zdůraznila 
bych, že v případě nezájmu nemusí na e-mail reagovat, aby neměli dojem, že je CK 
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uhání a do něčeho nutí. Dále by zpráva obsahovala informace o aktuálních last minute 
zájezdů za akční ceny a nechyběly by zde poutavé fotografie.  
Samozřejmě ale nesmí být těchto e-mailů příliš mnoho, to pak vzbudí opačný 
efekt a zákazníky to bude obtěžovat. Raději zaslat méně nabídek než více. Já bych 
doporučovala poslat nabídku maximálně pětkrát za sezónu, vícekrát už to může klienty 
obtěžovat.  
Opět musíme mít povolení, abychom mohli reklamní akce posílat, stejně jako u 
vánočního přání a dotazníků. V e-mailech musí být také možnost, aby zákazník mohl 
kdykoliv zrušit posílání dalších reklamních akcí.  
 
Reklamní a dárkové předměty 
Pro dobré zapamatování jména CK, bych navrhovala vyrobit nějaké reklamní a 
dárkové předměty, například tašky, kšiltovky, propisovací tužky, jmenovky na 
zavazadla. Všechny tyto předměty by samozřejmě obsahovaly logo s názvem CK Sky 
Tours. Dárky by organizace mohla dávat automaticky ke každému prodanému zájezdu 
jako pozornost pro klienty. Předpokládám, že po obdržení reklamního dárku, by měl 
klient radost, ale zejména při používání tohoto výrobku by měl neustále na očích jméno 
CK Sky Tours, a tím by se mu vrylo do podvědomí. Tyto předměty by v případě 
používání plnily funkci neustálé reklamy jak pro naše klienty, tak pro okolí. Opět 




Při objednávce 1 000 ks stojí 1ks 11,15 Kč = 11 150 Kč 
 
Jmenovky na zavazadla: 
Při objednávce 500 ks stojí 1 ks 25,87 Kč = 12 935 Kč61 
Celkem:                                                          24 085 Kč 
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3.3 Ekonomické zhodnocení návrhů 
Výše uvedené návrhy jsem přehledně sepsala do tabulky, kde jsem uvedla i náklady na 
jejich realizaci. Jelikož CK Sky Tours patří mezi malé cestovní kanceláře, snažila jsem 
se ve svých návrzích držet finanční náklady co nejníže, ale zároveň aby to přineslo 
podniku co největší užitek. 
 





Dle tabulky je zřejmé, že CK může zvýšit svoji propagaci, komunikaci s klienty či 
podporu prodeje i s minimálními náklady. Některé návrhy jsou finančně náročnější, ale 
o to přinesou nejspíš větší užitek. Oblečení pro delegáty se může zdát na první pohled 
jako drahá investice, nicméně je potřeba si uvědomit, že je to jednorázová investice a že 
firemní oblečení CK Sky Tours vydrží několik let. 
 
3.4 Očekávané přínosy práce 
Cestovních kanceláří je spousta a navzájem si konkurují, některé spolu i 
spolupracují. Reklama a jiné podpory prodeje jsou proto důležitou složkou každé 
společnosti, která chce uspět na trhu.  
V předchozích kapitolách jsem uvedla návrhy, které by měly přispět k většímu 
množství klientů a k většímu podílu na trhu. Některé typy jsou více finančně náročné, 
některé méně a u některé formy propagace jsou náklady dokonce nulové, tudíž si 
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 zpracováno autorem 
Druh reklamy, propagace Náklady (v Kč) Poznámka
Reklama v MHD 45 400   45 400Kč/rok (50ks letáků)
Facebookový firemní profil 13 780 13 780 Kč/rok 
Dotazník 0
Vánoční přání 0
Reference od cestovatelů 0
Oblečení pro delegáty 41 880 (100ks triček, 20ks mikin a 20ks bund)
Informovatnost klientů o nabídkách 0
Reklamní a dárkové předměty 24 085 (1 000ks tužek, 500 ks jmenovek na zavazadla)
Celkem 125 145 Kč
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myslím, že by bylo dobré takových možností využít. Důležité je, aby se co nejvíce 
klientů dozvědělo o CK Sky Tours a dále je podstatné tyto zákazníky udržet v pozici 
„stálého klienta“. 
Za nejdůležitější a nejlépe realizovatelné návrhy pro CK Sky Tours, které bych 
doporučovala využít co nejdříve, je: 
- založení Facebookového firemního profilu, 
- reference od cestovatelů na vlastních www stránkách, 
- oblečení pro delegáty, 
- reklamní a dárkové předměty.  
 











Tyto návrhy mi přijdou i pro malou CK naprosto reálné, za přijatelnou cenu a zajistí 
Sky Tours zvýšení počtu klientů a dosažení většího tržního podílu. Pro Sky Tours 
existuje obrovský potenciál růstu podniku a zvyšování tak svojí tržní hodnoty.  
Pokud by klientů stále přibývalo, narůstalo by i množství práce a vznikly by 
další pracovní místa. K tomu, aby společnost dobře prosperovala, je velmi důležité si 
zvolit správné spolupracovníky. Podle mého názoru je velice důležitá motivace 
zaměstnanců, neboť člověk, který má správné vedení a je spravedlivě odměňován 
podává daleko kvalitnější pracovní výkony. Aby organizace prosperovala je důležitá 
vize do budoucna. Pokud si vedení firmy bude dávat stále větší cíle, bude postupem 
času nacházet způsoby k dosažení vytyčených záměrů.  
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 Zpracováno autorem 
Druh reklamy, propagace Náklady (v Kč)
Facebookový firemní profil 13 780
Reference od cestovatelů na vlastních www stránkách 0
Oblečení pro delegáty 41 880
Reklamní a dárkové předměty 24 085




Cílem mé diplomové práce bylo navrhnout marketingovou strategii, která zajistí 
cestovní kanceláři Sky Tours, s.r.o. nové zákazníky, zvedne tržby podniku a pozvedne 
celkovou povědomost veřejnosti o společnosti a jejich nabízených službách.  
K tomu, abych mohla splnit předem stanovené cíle, bylo nutné získat co nejvíce 
informací týkající se dané problematiky a informací o podniku, pro který jsou návrhy 
koncipovány. Diplomová práce je rozdělena do tří částí a to: Teoretická východiska 
práce, Analýza současného stavu a Návrhová část. 
V první části diplomové práce jsou teoretické podklady určené pro návrh 
marketingové strategie. Věnuji pozornost marketingu služeb a nejdůležitějším 
analýzám, které jsou vhodné při tvorbě marketingové strategie. Dále se zabývám 
principem fungování cestovních kanceláří. Tato část je vypracována na základě rozsáhlé 
odborné literatury.  
Druhá část práce se věnuje analýze současného stavu podniku z pohledu 
marketingu a poskytovaných služeb. Základnou pro vypracování analýz mi byly 
teoretická východiska, která jsou popsána v první části tohoto dokumentu, ale i 
praktické zkušenosti s fungováním v této společnosti, neboť jsem zde byla v pracovním 
poměru několik měsíců. Na vybranou společnost jsem aplikovala analýzu vnějšího 
prostředí, abych zjistila, jak podnik ovlivňuje okolí. Dále analýzu vnitřního prostředí, 
která zkoumá vlivy v samotném podniku. Výsledkem těchto analýz je SWOT analýza, 
která dala možnost nahlédnout na podnik ze všech stran. Tato analýza byla stěžejní pro 
stanovení marketingové strategie v návrhové části.   
Třetí část diplomové práce je věnována návrhové části, kde jsem formulovala 
marketingovou strategii a doporučení v oblasti produktové, cenové a distribuční. Dále 
jsem navrhla strategii pro oblast marketingové komunikace, uvedla jsem možné 
způsoby reklamy a podpory prodeje. Tato část obsahuje i cenovou kalkulaci. Úkolem 
navrhovaných strategií je získat nové klienty, podpořit známost dané společnosti u 
veřejnosti a zkvalitnit poskytované služby.  
Celkovým výstupem mé diplomové práce jsou poskytnuté komplexní návrhy na 
změny, které mají vést ke zlepšení postavení společnosti na trhu, její zviditelnění vůči 
konkurenci, zvýšení ekonomické hodnoty a celkové ekonomické prosperitě. 
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